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Summary
This thesis is a two-way split between a practical case study and a theoretical angle to a more general problem. As the 
cardinal question bears to witness, the first part of the thesis revolves round the case, and the second part debates the 
more general questions posed. 
Cardinal question: 
How does KKL’s identity construction influence the communication potential of the organization in a post-modern 
society? And how does a culturally founded organization navigate in a globalized world? 
Basically, we are dealing with the cultural differences a strongly religiously and nationally founded organization 
experiences when entering an increasingly international arena. We attempt to uncover how this affects the 
organization itself, and, more interestingly, where these mechanisms lie, behind the cultural clashes, and how to deal 
with them. We address these issues on a strictly organizational level as well as a wider communicational level, in 
order to uncover the tools to deal with cultural clashes in a broader sense than just our case. 
Our case is an Israeli environmental organization, which has expressed a need for discovering new target audiences 
for the further development of the organization’s potential internationally. Due to the narrow problem targeting we 
focus mainly on identity construction internally within the organization, and the external communication as an imminent 
result. Our goal is thus to present an inspirational paper for the organization, but also, more importantly, to uncover the 
cultural communication mechanisms in a theoretical and intellectual manner for the benefit of the thesis, and thereby 
produce new knowledge. 
Our findings show that this approach is feasible, and in fact provides a very helpful set of tools, when operating in a 
cultural environment such as KKL. In short, we found that terms such as ‘self recognition’ and ‘transparency’ both play 
a major part in overcoming cultural boundaries when forming a working communication strategy.      
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Forord
Dette speciale har været en løbende læreproces, der har givet os en stor indsigt i, ikke mindst vores teoretiske 
problemstilling, men også praktiske metoder i forbindelse med vores feltarbejde i Jerusalem, Israel. Arbejdet har 
budt på mange udfordringer, vi har måtte lære at bearbejde, men vi er i sidste ende ret stolte af resultatet. Vi har 
haft mange refleksioner og overvejelser undervejs, og for at give læseren et indblik i processen har vi beskrevet de 
vigtigste i dette forord. 
God læselyst…  
Praktiske overvejelser
Da dette er et kommunikationsspeciale med organisationsanalytiske undertoner, har det været os magtpålæggende 
hele tiden at få gjort det kommunikative aspekt eksplicit, for, at vi og læseren ikke skulle miste fokus. Det har 
til tider været en balancegang, da vi netop har en stor praktisk caseorienteret analysedel, der har vægtet de 
organisationsteoretiske aspekter højt. Derfor har det også hele tiden været nødvendigt at tilpasse analyserammen qua 
vores abduktive tilgang til teorien. 
I forlængelse af denne problematik har det også været en udfordring at arbejde i felten. Specielt i et område som 
Jerusalem, hvor de forestillinger, vi måtte have omkring, hvordan man gebærder sig som en undersøger, hurtigt måtte 
revurderes. Rent praktisk har det haft stor betydning for måden, hvorpå vi afviklede interviewene, men også for den 
senere empiribehandling i specialet. 
Eksempelvis havde vi en klar forestilling omkring, hvad organisationen - Keren Keyemeth Leisrael en zionistisk og 
israelsk funderet miljøorganisation også kendt som the Jewish National Fund (herefter KKL) - havde af forventninger 
til os, og hvad de så som den største kommunikative udfordring. Uden at afsløre for meget kan man roligt sige, at vi 
alle savnede en forventningsafstemning. Det resulterede helt konkret i, at vi udførte vores interviews, men med en 
mere åben vinkel, hvor vi var mere pragmatiske i forhold til at finde frem til de egentlige problematikker.  Vi havde på 
forhånd en kontakt i organisationen, der havde givet udtryk for, at der var brug for nogle kommunikative ændringer i 
organisationen, og at disse involverede at få fat i nye målgrupper. 
Vores udgangspunkt for interviewene var derfor netop at få belyst denne vinkel og få etableret et billede af 
organisationsidentiteten på denne baggrund. Dette ønske fra Keren Kayemeth LeIsrael’s side var tilsyneladende ikke 
længere så aktuelt, da organisationen i mellemtiden1 var i gang med en større intern omstrukturering. Det vi imidlertid 
kunne slå fast var, at der rent faktisk stadig var et ønske omkring kommunikativ forandring på flere niveauer, og på 
denne baggrund valgte vi så at forfølge, det allerede etablerede spor omkring den eksterne kommunikation og den 
interne identitetskonstruktion. Dette gjorde vi først og fremmest for at kunne tilfredsstille vores nysgerrighed som 
undersøgere og derved få kortlagt, hvorledes interkulturel kommunikation udfolder sig imellem en så stærk kultur, som 
KKL repræsenterer, og et postmoderne og globaliseret samfund – som eksemplificeret via såkaldte meningsdannere. 
Er det muligt at nedbryde / arbejde på tværs / bygge bro over disse?
Af samme årsager ændredes forventningerne til det caseorienterede kommunikationsprodukt sig også en smule. Det 
var i mindre grad et produkt, vi lavede for organisationen og i højere grad et produkt og en analyse, vi udførte med os 
selv som modtager. På den baggrund vil det endelige resultat af specialet også komme til at bære præg af at være 
mindre praktisk anvendeligt for vores case og mere fungere som en interessant casebaseret og teoretisk forankret 
undersøgelse, der på et højere videnskabeligt niveau kan fungere som inspirationskilde for en bredere modtagerskare 
med interesser inden for interkulturel organisationskommunikation. Alt dette projiceret igennem vores case, som 
lægger lærred til det store billede, vi ønsker at male.
1. Fra vi havde første kontakt med organisationen dec. 2009 til vi udførte vores feltarbejde april 2010.
Teoretiske overvejelser
Som vi har antydet, har vores teoretiske fundament for opgaven også gennemgået en udvikling fra A til B. Vi har hele 
tiden haft den socialkonstruktivistiske konstruktionsmodel som fundament og ’grand theory’, men har, inspireret af 
Iben Jensen, også valgt at operere med en kombination af forskellige teorirammer for at få belyst den interkulturelle 
kommunikation bedst muligt. 
Den interkulturelle kommunikationsteori har igennem længere tid været domineret af meget statiske analysemodeller, 
hvor vi i modsætning til det ønsker at operere med og finde frem til de dynamiske processer i kommunikationen, 
hvilket betyder, at en kombination af flere teoriretninger har været nødvendig.
Rent praktisk har det blandt andet betydet, at vi gennem de erfaringer, vi gjorde på baggrund af vores interviews 
ad hoc, har måtte skære i de praksisteoretiske elementer i opgaven, for at de skulle være relevante for den videre 
analyse. For eksempel har vi måtte afskære os fra at bruge store dele af Sensemaking Methodology metoden, som 
Brenda Dervin står bag. Af den årsag at vores informanter tog interviewene i en anden retning, end vi havde forestillet 
os, og at dele af denne metode derfor ikke ville være relevant. 
Generelt har vi holdt os på den udstukne sti, men har været nødt og villige til at  operere i en dynamisk kontekst, som 
vi har ladet vise vejen. 
Derfor må vi slutteligt konkludere, at ideer altid er til forhandling, og en forestilling kun eksisterer, indtil den bliver 
udfordret. 
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Eksistensberettigelse
Hvorfor er problemstillingen relevant for KKL?
Vi arbejder med en problemstilling, som endnu ikke er blevet adresseret i den israelske udviklingsorganisation KKL’s 
kommunikationsarbejde. Organisationens medarbejdere føler ikke de kan leve op til målsætningen om at opnå øget 
opmærksomhed omkring deres arbejde og kompetencer på grund af den kulturelle baggrund. 
Det har haft en nærmest demotiverende effekt på organisationens lyst til at allokere ressourcer til at skabe en 
bredere ekstern kommunikation. En kommunikation, der kan være afgørende for, om organisationens visioner og 
praksisser kan få betydning for en større gruppe mennesker i udviklingslandene. Det er netop det kommunikative 
vakuum, som vi ydmygt vil forsøge at udfylde. Målet er, at vi i sidste ende kan præsentere KKL for et kommunikativt 
inspirationskatalog, der forener organisationens nationale og religiøse tilhørsforhold med de budskaber, der relaterer 
sig til organisationens arbejde.
Hvorfor er problemstillingen relevant for os?
Selvom vi baserer vores problemfelt på den empiri, vi har indsamlet hos KKL i Jerusalem, skal vi stadig understrege, 
at det er os som undersøgere, der har skabt rammerne for problemstillingen. KKL har ikke præsenteret os for en 
opgave, som vi har skullet opfylde. Vi har været selektive på baggrund af vores egne videninteresser baseret på 
at udlede nogle kommunikative metoder, der kan være konstruktive i arbejdet med at tilrettelægge bæredygtig 
interkulturel kommunikation i en globaliseret og dynamisk verden. 
Hvorfor er problemstillingen alment gyldig?
Selvom om man som organisation, interessegruppe eller lignende arbejder inden for nogle helt specifikke områder, er 
det ikke ensbetydende med, at man kan isolere de arbejdsrelevante budskaber i formidlingsøjemed. Det er umuligt at 
kontrollere alle de informationer, som samlet set skaber det image, der vil kendetegne organisationen udadtil. Derfor 
er der mere end nogensinde før brug for, at man anerkender de elementer, der er med til at påvirke det image, som 
man ønsker at opnå. Det mener vi, er en almengyldig problemstilling, som ikke blot knytter sig til vores case, men 
også til andre organisationer og interessegrupper, der med stærke kulturelle, religiøse eller nationale bånd ønsker at 
projicere et bredere gældende image med tværkulturel relevans. 
Samtidig må vi ikke undervurdere den effekt, Israels samlede image har på organisationer som KKL. Det ville være en 
betydelig overdrivelse at betegne Israel nuværende position på popularitetsskalaen som værende  i den positive ende. 
Af samme årsag bliver vores resultater ikke mindre aktuelle og interessante for KKL, men samtidig også generelt for 
organisationer, der er underlagt et større image end deres eget. 
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Motivation 
Miljøarbejde i modvind 
Resultaterne taler ikke altid for sig selv, når man som miljø NGO forsøger at opnå bred anerkendelse. Det lærte vi, 
da vi i december 2009 deltog i COP15 konferencen i København, og det var startskuddet til identificeringen af en 
problemstilling, der opstår, når en organisation med en stærkt etableret identitet skal kommunikere i et dynamisk og 
globaliseret verdenssamfund.
Godt en måned inden konferencen, blev vi opfordret til at give vores bud på noget konferencerelevant 
informationsmateriale på vegne af KKL. Resultatet var vellykket2, og vi blev spurgt om vi ville assistere med 
videreformidlingen af materialet under selve konferencen. 
Vi overværede nogle af organisationens ’side events’ i forbindelse med konferencen. Her præsenterede nogle af 
KKL’s biologer og forskere de metoder, som er blevet brugt til at dyrke de golde områder, og satte dem i relation til 
udviklingsmæssige problemstillinger i udviklingslandene. I flere tilfælde var vi vidne til, at eksterne henvendelser og 
kommentarer var præget af meninger om organisationens nationale og religiøse tilhørsforhold. 
Organisationen bliver altså ikke kun mødt med interesse for deres faglige kompetencer og udviklingsmæssige 
resultater. Faktisk er det mere reglen end undtagelsen, var vores erfaring fra Cop15. Det er et problem for en 
organisation med internationale visioner. Og det gav os umiddelbart lyst til at lede efter en årsag. 
Vi begyndte derfor at spørge ind til, hvilken forståelse medarbejderne gerne så, at andre skal have af KKL. De faglige 
aspekter skulle være fremtrædende. Samtidigt herskede der en anerkendelse af, at KKL’s historie vil påvirke den 
eksterne forståelse. Den anerkendelse fik vi også bekræftet, da vi cirka et halvt år efter påbegyndte vores egentlige 
undersøgelse af problemstillingen. Under COP15 fik vi, samlet set, et billede af en organisation, der står ved en 
skillevej. Medarbejderne gav udtryk for, at de godt vidste, at der skulle gøres nogle tiltag for at gøre KKL relevant for 
en større gruppe mennesker. Derimod var det svært at finde et konsensuspræget svar omkring, hvilke elementer i 
KKL’s identitet, der skulle være fremherskende i et image, der skal præsenteres for en ny målgruppe. De fem dage i 
december var startskuddet til vores identifikation af en kommunikativ problemstilling, der i høj grad er organisatorisk 
funderet.
Motivation
2. Se bilag nr. 6
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KKL PRÆSENTATION 
KKL har eksisteret i mere end 100 år. Organisationens historie har sat sit præg på den måde KKL opfatter sig 
selv på anno 2010. I følgende afsnit ser vi på, hvorledes KKL adskiller sig fra andre NGO’er på grund af de helt 
grundlæggende aspekter, der ligger indlejret i organisationens identitet. Derudover præsenterer vi i samme forbindelse 
nogle af KKL’s udviklingsmetoder. Sidstnævnte skal udelukkende give et indtryk af KKL’s unikke innovationer, som 
giver organisationen international udviklingssrelevans. 
Der er flere grunde til, at det er svært at definere KKL’s organisatoriske rammer. KKL er en Non Governmental 
Organization (NGO), men knytter samtidig nogle stærkt etablerede bånd til staten Israel. Bånd som ikke bare er 
møntet på nutidige samarbejder, men som går helt tilbage til KKL’ officielle oprettelse i 1901. KKL er ikke et produkt 
af en græsrodsbevægelse som mange andre NGO’er. Ved den femte zionistiske kongres i Basel i 1901 blev det 
vedtaget, at der skulle købes og opdyrkes land i det daværende ottomanske Palæstina. Det var det bærende 
argument for at oprette en selvstændig udviklingsorganisation, Keren Keyemeth Leisrael – KKL. Og allerede ved de 
forudgående zionistiske kongresser var KKL’s rammer og målsætninger blevet diskuteret af de ledende zionister. 
Organisationens overordnede målsætninger
KKL skriver selv, at den overordnede målsætning på det tidspunkt var: 
”…- to purchase land in Eretz Israel for the Jewish People.3”  
 Det er en dagsorden, som ikke er til at misforstå. Og den bliver yderligere underbygget, eftersom det blev bestemt, at 
KKL ikke måtte sælge det opkøbte land videre. Det skulle forblive i zionistisk ejerskab (Shilony 1998, 60). I KKL’s unge 
år var det organisationens primære arbejdsopgave. Og det udgør stadig en væsentlig del af arbejdet. Det har i årenes 
løb placeret KKL i orkanens øje, når det gjaldt for eksempel kritik af israelske bosættelser. KKL har i mange tilfælde 
udført genopbygningsarbejde i områder, hvor kontroversielle politiske beslutninger har medført ødelæggelser og 
konflikter. Under vores besøg i Jerusalem slog det os, hvor lidt medarbejderne i organisationen vælger at tage afstand 
fra de kontroversielle politiske tiltag. Der hersker nærmest en integreret accept af, at både staten og KKL handler i 
fælles interesser. 
Nyt fokusområde
Fokus på tilegnelsen af land er dog svækket, mens der derimod er kommet yderligere fokus på metoder til opdyrkelse 
og beplantning af brakke områder, der skal huse jødiske samfund, landbrug og lignende. Det handler stadig 
overordnet set om at skærpe udviklingsmulighederne i Israel. Og det er selvklart ikke kun i KKL’s interesse. Det er 
en lige så gældende målsætning for Israels stat. KKL har således gennem hele organisationens eksistens været 
en udviklingsaktør, der har arbejdet for nationale interesser. Og det synes at have sat sit præg på medarbejdernes 
forståelse af organisationens identitet og de tilhørende grundlæggende værdier i en samtidig kontekst. Når vi 
taler med dem om, hvad de mener udgør de grundlæggende træk i KKL’s image udadtil, er det da også centreret 
omkring målsætninger, som er beskrevet i den erklæring, som både staten og KKL underskrev i 1961, og som 
stadig er gældende – the Covenant4 . Aftalen er juridisk bindende for begge parter, og beskriver de to parters fælles 
målsætninger. Det betød samtidigt, at KKL accepterede de statsligt definerede rammer for arbejdet og brugen af 
nationalt ejet land. Mest gældende var (igen), hvorledes de nationalt ejede landstykker skulle administreres ”…- that 
the land of Israel is owned by the jewish people and must not be sold in perpetuity.” (Tal 2002, 90). 
Metoder til udvikling
Meget af den jord, som nu udgør Israel, lå brak før KKL påbegyndte deres arbejde. Derudover er en stor del præget 
af ørkenområder. Samtidigt er der generelt mangel på naturressourcer i Mellemøsten. Det har medført nogle 
naturlige forhindringer i arbejdet med  at udvikle Israel. Forhindringer som KKL har imødekommet og i mange tilfælde 
overvundet. I starten var plantningen af træer det vigtigste element i omvendelsen af de golde landskaber. KKL’s 
medarbejdere fandt metoder til at plante træer, der kunne vokse under de svære kår. Dette fokus på bæredygtige 
udviklingsmetoder har KKL bibeholdt, og i dag er tværfaglig forskning, nano teknologi, satellitter med mere bærende 
komponenter i arbejdet med at effektivisere brugen af naturressourcer samt nøjagtig lokalisering af de områder, hvor 
der er mulighed for beplantning og optimering af mulighederne for vækst5. 
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3. http://www.kkl.org.il/kkl/english/main_subject/about_kkl/history%20of%20kkl-jnf/the%20first%20decade%201901-1910.x
4. se bilag nr. 9
5. http://www.kkl.org.il/kkl/english/main_subject/about_kkl/history%20of%20kkl-jnf/the%20kkl-jnf%20story.x
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Det har medført en række innovationer som for eksempel drypvandingssystemer, høstteknikker og dambrug i 
ørkenen, som leder gødet vand videre til landbrug. Alt sammen noget der kan have stor betydning for udviklingslande, 
der har samme naturlige begrænsninger, som i Israel og resten af Mellemøsten6. Målsætningen har altid været at 
skabe og opbygge bæredygtig udvikling på nationalt plan i Israel, men de medfølgende teknikker og innovationer har 
international karakter.  
KKL’s nuværende kommunikation
Der bliver brugt mange ressourcer på informationsmateriale omhandlende KKL’s igangværende og fremtidige 
projekter. Langt størstedelen af informationen er dog tilrettelagt til en meget snæver målgruppe. 
Den nuværende kommunikation hænger i høj grad sammen med den nuværende målgruppe. Og målgruppen hænger 
igen sammen med det, der hele vejen gennem KKL’s historie har været organisationens etablerede målsætning. 
At indsamle økonomiske ressourcer til deres forskning og projekter. KKL henter meget af deres økonomiske støtte 
gennem private donationer fra zionister overalt i verden. Sådan har det været siden organisationens tidlige år. 
Her i 2010 er der KKL kontorer i næsten 50 lande, som alle arbejder hen imod førnævnte målsætning. De enkelte 
landes medarbejdere står for den primære kontakt med de lokale jødiske samfund, institutioner, grupper med videre. 
Lokalafdelingerne har egne bestyrelser, som udarbejder de konkrete tiltag for kommunikationen til målgruppen i deres 
geografiske område. Det sker ofte med udgangspunkt i informationsmateriale sendt fra hovedkontoret i Jerusalem, 
men de enkelte kontorers autonomi betyder, at der ikke er én detaljeret strategi, som er gældende for KKL’s 
kommunikation på globalt plan. Men man kan argumentere for, at det heller ikke er nødvendigt, fordi KKL er allerede 
en velrenommeret miljøaktør blandt de jødiske samfund på verdensplan.  Den holdning bliver der også givet udtryk for 
i Jerusalem. 
Hovedkontoret udarbejder som sagt informationsmateriale, som de lokale kontorer kan vælge at bruge. Hvordan 
det foregår rent praktisk, får vi indblik i gennem interviewet med lederen af KKL’s informationsenhed i Jerusalem. 
Materialet består i nyhedsbreve sendt ud pr. mail med meget jævne mellemrum. Nyhedsbrevene indeholder alt fra 
intern medarbejderrelevant information, til nyheder om statsoverhoveder, der har været i Israel for at plante et træ i en 
af KKL’s karakteristiske lunde. 
Derudover har KKL produceret et enormt antal brochurer. Under COP15 druknede KKL standen nærmest i 
farvestrålende brochurer. De fleste omhandler nuværende og fremtidige projekter i Israel, turistattraktioner som KKL 
har står bag, KKL’s historie og så videre. 
Alt sammen for at understrege, at KKL nuværende kommunikation er centreret omkring udbredelsen af viden om 
KKL’s arbejde i Israel og indhentelsen af zionistisk støtte til organisationen. Det internationale perspektiv er ikke 
tilnærmelsesvis ligeså eksplicit og højt prioriteret.  
Problemstilling
Konkretisering af problemstillingen
Vi mener, at en identificering af KKL’s kommunikative behov og muligheder ikke kun kræver en kommunikationsfaglig 
indgangsvinkel. Derfor tager vores speciales problemfelt udgangspunkt i en dekonstruktion og analyse af KKL’s 
organisatoriske identitet. Den udledte data vil vi bringe ind i anden del af vores todelte problemfelt, som beror på vores 
målsætning om at skabe et kommunikationsprodukt, der er tro mod organisationens nøgleværdier og samtidigt skaber 
relevans for en bredere målgruppe, end den organisationen normalt kommunikerer til. Dette afsnit forklarer, hvorledes 
vi ser sammenhængen mellem en organisatorisk og en kommunikativ problemstilling. 
Vi vil undersøge mulighederne og barriererne for, at  KKL kan blive en bredere anerkendt aktør på den internationale 
miljø- og udviklingsscene. Genstandsfelterne for vores undersøgelse bliver indledningsvis KKL og derefter en ny 
målgruppe gennem en fokusgruppe undersøgelse. De to genstandsfelter repræsenterer den overordnede todeling af 
vores speciales problemfelt. 
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Organisationens nationale og religiøse tilhørsforhold kan have en indvirkning på forholdet mellem dem selv og en 
målgruppe, der ikke er zionister. Det har vi oplevet i praksis7, og det anerkender KKL medarbejderne også. 
De  skel, der måtte være mellem organisationen og målgruppen, vil dermed danne grundlag for vores 
kommunikationsprodukt. Derved har vi en oplagt mulighed for at undersøge, hvorledes eller hvorvidt målgruppens 
forudforståelser8, om KKL’s kulturelle baggrund vil påvirke det image9, som organisationen gerne vil projicere. Men 
det hører som sagt til anden del af specialet. 
For at give vores kommunikationsprodukt samtidig relevans er det ligeså vigtigt at finde ud af, om KKL har intern 
kapacitet til at skabe og opretholde et image, der er tidssvarende i en dynamisk og globaliseret verden10. Oven i 
købet inden for et fagområde, der allerede er præget af mange aktører, interesser og meninger. Derfor bliver første 
skridt i vores undersøgelse at kortlægge KKL’s interne forståelse af dem selv, deres rolle i en miljø- og klimakontekst 
og ikke mindst deres forventninger og betænkeligheder ved at skulle kommunikere med den nye målgruppe. Vores 
kommunikationsprodukt vil i sidste ende være ugyldigt, hvis der internt i organisationen ikke er ønske og mulighed for 
at følge op på det på længere sigt. Det skal derfor være med udgangspunkt i KKL’s nøgleværdier og identitetskerne, 
at vi udformer en kommunikationsstrategi. Vores opgave bliver derefter at give identiteten en bredere relevans. Det 
endelige produkt skal således hjælpe til at skabe en image for KKL, der både harmonerer med de grundlæggende og 
statiske elementer i organisationen og de dynamiske behov hos den nye målgruppe. 
Afgrænsning
Da en stor del af vores undersøgelsesfelt, mere eller mindre indirekte, beskæftiger sig med israelsk nationalitet 
og religion, finder vi det nødvendigt at beskrive, hvordan vi behandler disse to emner. I specialet bruger vi 
gennemgående kulturbegrebet11 som et beskrivende element, der dækker over de påvirkninger, nationalitet og 
religion har på individernes identitetskonstruktion i organisationen KKL. Kommunikationen er vores hovedfokus, og 
derfor benytter vi et overordnet paraplybegreb, der giver os mulighed for at operere med nationalitet og religion på et 
mere abstrakt plan. Vi har af samme årsag ikke kunne retfærdiggøre en fyldestgørende analyse af nationalpolitiske, 
udenrigspolitiske eller religiøse forhold - dermed ikke sagt vi ikke beskæftiger os med dem. De er begge en 
underlæggende og elementær del af de påvirkninger, der er med til at forme de fortællinger vores informanter bidrager 
med. Alt dette skal ses i lyset af vores problemstilling, der i langt højere grad fokuserer på konstruktioner i handlinger 
og narrativer. En mere praksisteoretisk- og mindre historisk indgangsvinkel.
Derudover afgrænser vi os delvist fra at analysere den interne kommunikation i organisationen, idet vores interessefelt 
hovedsageligt ligger i den eksterne kommunikation. Det er et valg, vi har truffet for at skære problemstillingen endnu 
skarpere, samt ud fra den betragtning, at det er også her, organisationen står overfor de største udfordringer rent 
kommunikativt. Og ud fra vores teoretiske og analytiske indgangsvinkel ville det ikke bidrage positivt til projektet. De 
interne faktorer spiller imidlertid en væsentlig rolle, og vi behandler også forholdene i organisationen analytisk, men 
med fokus på individernes narrativer omkring organisationens identitet og ikke ud fra samme slags kommunikative 
strategier, vi for eksempel bruger i udarbejdelsen af vores kommunikationsprodukt. 
 
Vi afgrænser os også fra en bredere analyse af det medieskabte billede af Israel, da fokus i opgaven ligger på den 
interne identitetskonstruktion i organisationen og, at det er på denne baggrund, vores analyser bliver etableret. 
Vi er ikke blinde for, at et sådant billede har en effekt på opfattelsen af organisationen og på organisationens 
selvopfattelse12. Men i kraft af at vores fokus ligger i spændingsfeltet mellem kulturel identitet og ekstern 
kommunikation, er det ikke så afgørende for os  hvordan et sådant billede opstår, men derimod hvordan man 
bearbejder og forstår de konsekvenser, det har i samtiden - kommunikativt og organisationsmæssigt. 
Problemstilling
7.  jf. afsnit ’Motivation’
9.   Ibid
8.  Begrebet uddybes i afsnittet ’Begrebsafklaring’
10. Ibid
11. Ibid
12. Se bilag nr. 10 for en kort redegørelse af Israels nuværende image.
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Problemformulering og arbejdsspørgsmål
Problemformulering
Hvilken effekt har KKL’s identitetskonstruktion på organisationens kommunikationspotentiale i et postmodernistisk 
samfund? Og hvordan navigerer en kulturelt funderet organisation i en globaliseret verden.
Arbejdsspørgsmål
1. analyse
• Hvad er KKL’s egen forståelse af deres identitet og image?
• Hvilken betydning har KKL’s nationale og religiøse tilhørsforhold i den kontekst?
• Hvordan mener organisationen, at modtagerne fortolker KKL’s identitet og image?
2. analyse
• Hvilke kommunikative redskaber og metoder kan man anvende for at overkomme kulturelle barrierer i en interkulturel 
kommunikationssituation?
• Hvordan implementerer man en kommunikationsstrategi, der vægter kultur og globalisering lige højt? Og hvilken 
effekt vil en sådan have?
• Hvordan bruger man sin kulturelle bagage, uden at det bliver en hindring for at nå nye målgrupper?
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Metodologi
Som det fremgår af vores specialedesign nedenfor er metoden, både analytisk og praktisk, i høj grad præget af 
opgavens og problemstillingens todeling. 
Første del af opgaven er caseorienteret og tager med afsæt i KKL fat i nogle meget konkrete problemstillinger, der 
alle udspringer fra casen selv. I anden del af opgaven bruger vi således den data, der er behandlet i første del, til først 
og fremmest at udforme en konkret kommunikationsstrategi for derefter, med afsæt i denne, at kunne etablere nogle 
alment gyldige konklusioner omkring de mere generelle problemstillinger, der rejser sig på baggrund af caseempirien 
og analysedel 1. Målet er dermed, så at sige, at kunne sige meget ud fra lidt. 
Specialedesign:
 
Todelingen af opgaven giver os således en mulighed for at få afprøvet den konkrete strategi og dermed ikke 
udelukkende præsentere en teoretisk løsning på problemstillingen. Projektet består på den måde af flere 
delfagligheder, der sammen giver os muligheden for at skabe et mere nuanceret billede af både casen, men også 
selve analyserammen og resultaterne, vi får ud i sidste ende.
Metodologi
1. Analyse
Caseorienteret tilgang
Kommunikationsstrategi
2. Analyse
Produktafprøvning
Formalia
Diskussion
Konklusion
1.
2.
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Videninteresser, positionering og begrebsafklaring
Interkulturel kommunikation og organisationskommunikationsteori er de kommunikative delfagligheder, der bedst 
indrammer vores videninteresser. Og det er et sted imellem de to delfagligheder, vores position bliver tydelig. 
Positionering
Før vi kommer nærmere  ind på vores egen placering i feltet, er det nødvendigt med et overblik over den eksisterende 
litteratur, der har været medvirkende til, at vi har indtaget en bestemt position. Vi vil i nedenstående redegøre for 
de dele af de respektive teoriretninger, der er af afgørende betydning for udformningen af vores begrebsapparat 
og analysemetode.  Først beskriver vi vores kulturelle position og derefter den organisatoriske. Begge er som sagt 
inspireret af eksisterende litteratur, men måden, hvorpå vi benytter de to begrebsdefinitioner sammen, vil vise, 
hvordan man kan anskue en alternativ anvendelsesmetode for værktøjer, man normalt bruger i forbindelse med for 
eksempel kommunikationsplanlægning i en organisation.
Interkulturel kommunikation
” Fra et socialtkonstruktionistisk perspektiv forstår jeg interkulturel kommunikation som mødet mellem 
fortællinger om sig selv, om andre og om ’virkeligheden’ ud fra deres respektive erfaringspositioner. Den 
interkulturelle kommunikation bliver fra dette perspektiv et rum for konstruktion af kulturel identitet…”                        
(I. Jensen 1998, 228)
Iben Jensen (herefter I. Jensen) beskriver i sin bog: Interkulturel kommunikation i komplekse samfund, hvordan 
man, inden for den interkulturelle kommunikation, finder to hovedparadigmer; et funktionalistisk og et kritisk 
hermeneutisk (I.Jensen 1998, 16). I. Jensen argumenterer for en nytænkning inden for teorigenren. Det perspektiv, 
I. Jensen beskriver, er et amorft kulturbegreb, der fordrer et foranderligt blik på kulturen som værende positioneret 
i en postmoderne og globaliseret verden (I.Jensen 1998, 18). Vi abonnerer for så vidt denne udlægning, idet de 
kulturelementer, vi arbejder med i vores problemstilling, netop ligger op til et kulturbegreb, der også indeholder kulturel 
identitet og globalisering. 
I. Jensen beskæftiger sig i sin begrebsafklaring med interpersonel kommunikation, hvor vi arbejder på et andet niveau 
– interkulturel kommunikation på organisationsniveau . Det  indebærer både interpersonel kommunikation på et internt 
niveau, men også en form for massekommunikation på et eksternt niveau. Vi arbejder imidlertid stadig ud fra enkelte 
aktørers konstruktion og positionering af deres egen kulturelle selvforståelse i forhold til den omgivne verden. Vi 
mener på den baggrund, at store dele af I. Jensens socialkonstruktionistiske og poststrukturalistiske argumentation for 
hendes egen positionering i feltet kan paralleliseres til vores problemfelt. 
Socialkonstruktionisme og poststrukturalisme
Den socialkonstruktionistiske tilgang giver os mulighed for at se på, hvordan vores respondenter, igennem 
kommunikationen, skaber kategorier eller mærkater, der hjælper dem i konstruktionen af deres egen og 
organisationens virkelighed. For eksempel ser vi på, hvilke elementer af deres praksis de beskriver som ”normale” for 
deres organisationskultur i modsætning til andre (I. Jensen 1998, 19).
Det poststrukturalistiske perspektiv åbner for at se på, hvordan de betydninger, der bliver konstrueret, giver mening for 
den enkelte samt i en social organisering (I. Jensen 1998, 19). Hvilke værdier der vejes højest internt i organisationen, 
og hvordan de bruges i en identitetsforhandling og konstruktion. 
I. Jensen forholder sig løbende i sin forskning til en række nøglebegreber, der kan hjælpe til at belyse den 
forståelsesproces, der opstår, når parterne indgår i en interkulturel kommunikationsproces. I praksis vil hendes 
nøglebegreber: erfaringspositioner, kulturel forudforståelse og selvforståelse samt kulturelle fikseringspunkter 
fungere som både pejlemærker og kategoriseringsværktøj i dekonstruktionen af KKL’s grundlag for – og udførelse af 
organisationens eksterne kommunikation samt målgruppens behandling af kommunikationen. 
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På den baggrund må vi også se os positioneret i forhold til blandt andet Clifford Geertz kulturbegreb, der inden 
for den kritisk hermeneutiske tilgang, tillader undersøgeren at fokusere på individets egne fortolkninger af sig selv 
og kommunikationen. Altså et perspektiv der giver mulighed for at belyse den kulturelle identitets betydning for 
kommunikationen (I.Jensen 1998, 37). Denne forståelse af interkulturel kommunikation kan imidlertid ikke forklare de 
globale strukturer, der spiller ind på kulturforståelsen i et postmoderne samfund. Og undersøgeren har ikke mulighed 
for at se individet som en del af et socialt fællesskab, som netop gør sig gældende i kraft af KKL i vores case.  Derfor 
er I. Jensens amorfe og postmoderne udgave af den interkulturelle kommunikation interessant i forbindelse med vores 
problemstilling, om end vi ikke kun beskæftiger os med interpersonel kommunikation, bidrager de væsentligste dele af 
dette kulturbegreb positivt til vores metode. 
Et amorft og nyt kulturbegreb
Det, vi kan udlede, er således, at vores kulturbegreb er en variant af det begreb I. Jensen arbejder med og er en 
nytænkning inden for interkulturel kommunikation. Det er et amorft begreb, der ontologisk placerer sig et sted imellem 
kritisk hermeneutik og funktionalismen. Hvor funktionalismen ud fra Edward Halls definition beskriver kultur som: 
”Den skjulte dimension i vores tilværelse som har indflydelse på alt hvad vi gør, inklusiv den måde vi kommunikerer. 
(…) Som helhed betragtes kultur i den funktionalistiske tradition som en fint tilpasset organisme, der vil bryde sammen 
hvis man ændrer på noget” 
(I.Jensen 1998, 220)
Imens gør den kritiske hermeneutiske tilgang, på baggrund af Clifford Geertz, op med det funktionalistiske 
kulturbegreb, da det ikke kan forklare forandring. 
De to retninger argumenterer således for henholdsvis 1) objektive metoder, der udelukker fortolkning (funktionalisme), 
og 2) benægtelse af forudsigelser omkring, hvad der vil ske i en kommunikationsproces (I.Jensen 1998, 220). I. 
Jensen laver ikke en tredje position, men bruger disse to eksisterende til at argumentere for de elementer, hun mener 
der skal tages højde for i forbindelse med det, hun kalder interkulturel kommunikation i hverdagen. Det er elementer 
som: globalisering, foranderlighed og procesorienteret kommunikation. 
Vores udlægning af kulturbegrebet
I vores kulturbegreb vælger vi at bruge samme kalkule. Vi vil ikke forsøge at skabe en ny teoretisk retning inden 
for interkulturel kommunikation, men bruger som udgangspunkt I. Jensens definition af kultur, der konstitueres af 
individerne i et givent netværk. Der hvor vores veje skilles er i det interpersonelle perspektiv. Vi opererer, ligesom 
I. Jensen, på et aktørniveau, men må anskue aktørerne som værende bundet i en forståelsesramme, der netop er 
situationel – modsat I. Jensen. Qua vores case, KKL, og måden hvorpå vi foretager empiriindsamling, må vi insistere 
på, at aktørernes narrativer er gældende og konstituerende for, både deres eget virkelighedsbillede, men også 
organisationens. Samtidig er de i en kontekst, der uafviseligt, vil have betydning for deres narrativer. 
Netop fordi vi bevæger os i et problemfelt, der vægter både aktøren og den situationelle struktur, må vi også forholde 
os til det i tilgangen til vores empiriindsamling. Derfor har vi valgt at tage udgangspunkt i Brenda Dervins Sense 
Making Methodology (SMM) i tilrettelæggelsen af vores interviewmetode13. Denne tilgang til interviewet og empiri 
indsamlingen giver os et minutiøst og subjektivt indblik i KKL’s praksis fra en række nøglepersoner, der bevidst eller 
ubevidst er med til at forme organisationen igennem deres handlinger og aktiviteter. De arbejder med forskellige 
elementer inden for KKL, men har alle stået over for en problemstilling14, der på den ene eller anden måde har været 
med til at forme deres arbejdsmetoder og opfattelse af KKL. 
Vi har dog afgrænset os fra at bruge SMM i vores analyse, eftersom vi prioriterede at sætte narrativerne i en 
interkulturel kontekst. Ikke desto mindre har SMM som interviewmetode givet vores informanter mulighed for 
at udtrykke sig i termer, der er forbundne med deres position i en miljø - og udviklingsrelateret organisation, 
og ikke i kommunikationsfaglige termer, som dem vi benytter os af i et analyseøjemed. Helt konkret kommer 
interviewstrukturen til at bestå i en ad hoc implementering af SMM strukturen, idet det er informanterne, der får lov til 
at styre interviewets retning. Informanterne skal selv beskrive de situationer, hvori de har oplevet deres arbejde som 
havende afgørende betydning for KKL som organisation. Herved får informanterne lov til at beskrive deres praksis ud 
fra deres eget begrebsapparat, som kan inkludere egen praksis integreret med KKL’s overordnede organisatoriske 
strukturer. Samtidig får vi defineret en individuel opfattelse af, hvad, de mener, er af afgørende betydning for KKL – 
netop igennem den individuelle definition af en afgørende situation.
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13. Se bilag nr  2. - interviewinstrument for uddybende metode og anvendelse
14. Vi sidestiller ’problemstilling’ med Dervins ’gap’, som er et grundlæggende begreb i S.M.M.
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Begrebsafklaring
Indlejret i det komplekse kulturbegreb opererer I. Jensen med en række underkategorier, der er styrende for dele af 
vores analytisk tilgang:
Interkulturel kompetence – ”Interkulturel kompetence er at have en overordnet bevidsthed om hvordan og hvornår 
man skal være opmærksom på, at kultur spiller ind i folks handlen” (I. Jensen 1998, 3).
Interkulturel kompetence består yderligere af fire dimensioner, hvoraf vi er specielt interesserede i den Interkulturelle 
kommunikation.
Interkulturel Kommunikation – ”At have faglige redskaber til at analysere/forstå interkulturel kommunikation, så 
man på stedet er i stand til at reflektere over, hvornår ens nationale eller etniske identitet spiller afgørende ind i 
kommunikation.” (I. Jensen 1998, 9).
For at kunne bestemme den interkulturelle kommunikation og opstille valide analyseargumenter bruger vi en række 
begreber, der hjælper os i kategoriseringen af empirien:
Kulturel forudforståelse - ”I forhold til kommunikation er vores forudforståelse om andre vigtig. Forudforståelsen om 
‘de andre’ er den ramme, som vi fortolker det modparten siger, indenfor.” (I. Jensen 1998, 10)
Kulturel selvforståelse – ”Kulturel selvforståelse hænger nært sammen med kulturel forudforståelse. For når man 
konstruerer ‘de andre’, begynder man samtidig på en fortælling om sig selv - især om, hvordan man ikke er.”                        
(I. Jensen 1998, 10)
Kulturelle fikseringspunkter - ”Kulturelle fikseringspunkter er emner, som begge personer i en samtale brænder for 
eller identificerer sig med.” (I. Jensen 1998, 11)
Kulturel identitet -  ”… kulturel identitet skabes mellem mennesker. Man går ud fra, at mennesker har flere identiteter, 
som skabes i mødet mellem mennesker,”     (I. Jensen 1998, 12)
Udover at definere vores kulturbegreb som værende komplekst, finder vi det relevant at indsnævre brugen af det 
yderligere. Vi opererer på tre niveauer af kulturforståelse: 
1 .Intrapersonelt
2. Organisatorisk
3. Systemorienteret
På det intrapersonelle plan arbejder vi med kultur som et bærende begreb  for de forskellige identitetsskabelser, 
der sker igennem vores informanters narrativer omkring organisationen. Det vil sige, at når informanterne definerer 
organisationens identitet, sker det ud fra et personligt narrativ, der bunder i en individuel forståelse og definition, 
der bliver konstrueret i forhold til eksterne faktorer. Det kan for eksempel være en potentiel modtagergruppe eller 
et forventningspres fra donorer. Det er er alt sammen noget, der foregår på et meget pragmatisk og lavpraktisk 
individplan, og derfor falder denne kulturdefinition ind under den intrapersonelle kategori (Hjort 1993, 10).
Det organisatoriske plan kommer til udtryk igennem behandlingen af KKL som en samlet størrelse. Det vil sige i 
diskussionen omkring organisationens position set i forhold til andre NGO’er og miljø– og udviklingsorganisationer. 
Det organisatoriske niveau ligger derfor også op til det sidste systemorienterede niveau, hvilket vi i mindre grad 
beskæftiger os med (Hjort 1993, 10).
Det systemorienterede niveau kommer blandt andet til udtryk igennem analysen af den politiske indflydelse i KKL og 
det nationale aspekt der eksisterer i organisationen. Det er to elementer vi uundgåeligt vil inddrage i vores analyse, 
men samtidig repræsenterer de hver især en særskilt problematik, der ikke er afgørende for udfaldet af vores 
undersøgelser, og er derfor mindre vigtige. 
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Organisationskommunikation 
Organisationskommunikation er umiddelbart et ekstremt mangefacetteret felt. Derfor har vi forsøgt at indsnævre 
vores videninteresse inden for feltet til et meget afgrænset område – rent litteraturmæssigt. Vi beskæftiger os med 
identitetsskabelse og branding på et interkulturelt og interpersonelt plan internt og eksternt i en organisation.
I stedet for at nævne alle de elementer inden for kommunikationsteorien, vi afskærer os fra, er det mere givende for 
læseren, og for os selv, at fokusere på de områder, vi rent faktisk beskæftiger os med og de relevante teoretikere. 
Organisationskommunikation og kultur er inden for de sidste 30 år blevet en mere integreret og afhængig af 
samfundsudviklingen. Begreber som public relations og markedsføring er blevet mere udflydende, og man kan 
ikke længere betragte dem som særskilte genrer inden for organisationskommunikation. I tråd med I. Jensens 
begrebsafklaring inden for den interkulturelle kommunikation er organisationskommunikationen blevet mere amorf 
og dynamisk (Just et. al. 2007, 129). Vi skriver os op imod teoretikere som Geert Hofstede, der igennem mange år 
har været en godfather inden for kulturel organisationsteori. Hofstede definerer blandt andet kultur som et statisk 
begreb, der eksisterer over tid, og sætter lighedstegn imellem nationalstat og national kultur (Hofstede 2006, 
kap.1). Vi advokerer for et dynamisk kulturbegreb, der vægter proces og udvikling som de bærende elementer i en 
(organisations)kultur. 
På et metaplan positionerer vi os både inden for den interpersonelle kommunikation og massekommunikation i et 
organisationsperspektiv. Vi forsøger at få vores aktører til at fortælle om de konstruktioner de foretager i forbindelse 
med organisationens identitet – bevidst og ubevidst. Derudover beskæftiger vi os med de kommunikative muligheder 
organisationen har eksternt. Derfor må vi kunne anskue problemstillingen både igennem interpersonel kommunikation, 
der må betegnes som tovejskommunikation, og igennem massekommunikation, der både falder ind under to - og 
envejskommunikation (Just et. al. 2007, 25). Alt dette gør vi på baggrund af en antagelse om, vi kan støde på begge 
kommunikationsformer uanset, hvilket område vi bevæger os indenfor, og at det er aktørerne i organisationen, der 
igennem narrativer og beskrivelse af handling, former en fælles identitet og et fælles budskab. Set i det lys abonnerer 
vi på Majken Shultz’s udlægning af organisationsteori - og kommunikation. Majken Shultz beskriver, hvordan 
organisations identitet og image ikke (længere) kan betragtes som to statiske og uafhængige størrelser. 
“…- there is a close reciprocal relationship between organizational identity and various forms of image-a relationship 
that augurs for some reconsideration of the bases for the normally accepted conception of identity. We argue further 
that this reconsideration is important, because the consequences of adhering to the now taken-for-granted conception 
have implications not only for our ways of thinking about organizations and their members but especially for the ways 
in which we think about how organizations change” 
(Shultz et. al. 2000, 63).
Majken Schultz et. al. præsenterer en pointe, der beror på, at organisationer skal forsøge at tilpasse et ofte statisk 
opfattet begreb som identitet til den dynamiske omverden. Vi anerkender pointen, men vælger primært at se på 
de analyser, som ligger forud for Shultz’s pointe. Her påvises nemlig, hvorledes organisationsidentiteten indgår 
i sammenhæng med eksterne dynamiske faktorer. Og da Schultz’s formål har været at påvise, hvordan identitet 
er ”offer” for interaktion med eksterne variabler, mener vi, at det på baggrund af vores socialkonstruktionistiske 
udgangspunkt, skaber et velfunderet grundlag for at undersøge den procesorienterede kommunikation.
De to begreber (identitet og image) er aktørafhængige og dynamiske og kan på ingen måde fastholdes i statiske 
positioner, grundet de eksterne faktorer. Derfor anser vi det også som værende yderst interessant at kombinere netop 
denne indgangsvinkel til identitetsskabelse og image på et organisationsniveau med interkulturel kommunikation på 
både et interpersonelt og et massekommunikations niveau. 
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Den interkulturelle organisationskommunikation  
Igennem vores kombinerede abonnement på henholdsvis I. Jensen og M. Shultz begreber inden for interkulturel 
kommunikation og organisationskommunikation får vi opbygget grundstenene til det dynamiske begrebsapparat, der i 
vores optik er nødvendigt for at kunne operere inden for vores problemstilling.
Vi får etableret et kombineret aktør - og kommunikationsbegreb, der giver os mulighed for at analysere data på både 
et interpersonelt (internt) niveau og på massekommunikationsplan (eksternt). Derudover giver det os en frihed til at 
operere med aktørernes narrativer som det bærende element i forhold til en identitetsskabelse. Alt dette på baggrund 
af en ikke statisk kulturforståelse der er relativ til de eksterne faktorer i en globaliseret verden. 
Globalisering som begreb
Globaliseringsbegrebet fungerer i vores optik som et beskrivende element for de kulturelle udvekslinger, der foregår 
på tværs af internationale grænser. Globalisering bliver derfor brugt som et paraplybegreb, der blandt andet hjælper 
os med at indramme brugen af den interkulturelle kommunikation og organisatoriske kommunikation. Samtidig 
hjælper det os til at perspektivere begreberne i en bredere forståelsesramme, der er med til at gøre vores cases 
problemstilling relevant. Helt generelt abonnerer vi på den tilgang til globalisering og modernitet som Anthony Giddens 
har dannet skole for, hvor de tre grundelementer i begreberne består af: adskillelse af tid og rum, udlejning af de 
sociale systemer og det moderne samfunds refleksivitet, hvilke vi alle finder repræsenteret i vores brug af begrebet15  
(Giddens 2000). Vi må imidlertid afstå fra at gå dybere i definitionen af begrebet, da det ikke er afgørende for vores 
analyseapparat, men derimod udelukkende fungerer som et forklarende og beskrivende element.
Den postmodernistiske samfundsopfattelse
Når vi bruger det postmodernistiske samfund som begreb, er det udelukkende for at kunne beskrive nogle 
elementer i den analyseproces, der er nødvendig for at kunne belyse vores problemstilling. Det vil altså sige, at 
det postmodernistiske samfund bliver brugt som et beskrivende begreb og dækker over mediernes stigende magt, 
individets fri vilje og informationssamfundets forbandelser og velsignelser. Teoretisk abonnerer vi på udlægningen af 
det postmodernistiske samfund, som Jean Baudrillard har fremlagt. En retning der beskriver samfundet som værende 
opbygget omkring ’simulation’. Simulation erstatter virkeligheden, og medierne dominerer individets opfattelse af 
virkeligheden (Baudrillard 1994)16.
Casens almene gyldighed
Igennem den optik og de begreber vi har fastlagt ovenfor, vil vi ikke alene kunne etablere et validt analysegrundlag 
for vores case, men på baggrund af de almengyldige problematikker, der udspiller sig igennem casen, vil vi kunne 
perspektivere problematikken op på et metaplan. Dette vil fortælle noget omkring, hvordan kulturelt og religiøst 
funderede organisationer kommunikerer i en postmoderne verden. I vores definition af alment gyldige problematikker 
vægter vi de interkulturelle og organisationskommunikative processer, der sker imellem mennesker i et dynamisk og 
globaliseret verden, højt. Det er netop disse processer, der igennem vores konkrete case, vil blive projiceret op på et 
højere plan og dermed opnå den almengyldighed man kan forvente af et speciale. 
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16. for yderligere uddybning se org. Litteratur.
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Videnskabsteori
Videnskabsteoretisk grundlag og dets betydning for specialedesignet 
Helt overordnet tager vi afsæt i et socialkonstruktivistisk udgangspunkt  for vores analysestrategier. 
Socialkonstruktivismen giver os, som tidligere nævnt, mulighed for at kombinere en række analysemetoder, der alle 
tager udgangspunkt i individets konstruktion af viden og virkelighed i relation til andre objekter/subjekter. Desuden gør 
den socialkonstruktivistiske tilgang det muligt at operere på et metaniveau, der for undersøgeren, fordrer objektivitet, 
idet vi ikke arbejder ud fra prædeterminerede teser, men anser specialet som en konstruktion i sig selv. Det vil med 
andre ord sige, at vi ikke gør os forhåbninger om at kunne konkludere noget endegyldigt på baggrund af vores 
resultater, men bruger resultaterne som en repræsentation af en mulig virkelighed (Esmark et. al. 2005, 12). Dette 
virkelighedsbillede kan således fungere som et empirisk fundament i udarbejdelsen af vores kommunikationsprodukt. 
Virkeligheden er kontingent17, og vores resultater må anskues derefter. I forhold til vores case udmønter dette 
videnskabsteoretiske grundsyn sig i en åben tilgang til det empiriske materiale. Og metoden er oplagt at anvende i en 
analyse af socialt konstruerede kulturelle barrierer, da netop disse indrammes af konstruktionen som en grundpræmis 
og derigennem bliver analyserbare. 
“Hvis videnskab ikke simpelthen er det automatiske resultat af korrekt metodeanvendelse, kommer der et element af 
etisk refleksion og ansvarlighed ind i hjertet af videnskabelig praksis. Hvis man kunne have gjort tingene anderledes, 
må man være villig til at vise ansvar overfor det, man ret faktisk gjorde. Så snarere end at føre til en legende lethed og 
ligegyldighed – ‘relativisme’ – fører konstruktivisme faktisk til en højere grad af ansvarlighed overfor de vurderinger og 
domme, der bærer de konkrete konstruktivistiske analyser” 
(Hansen et. al. 2003, 21).
Grand theory
Pierre Bourdieus tilgang til individets konstruktion af virkelighed og relation er afgørende for vores 
grundlæggende analyseramme i specialet. Vi tilkender os således de dele af Bourdieus arbejde, der kan tilskrives 
socialkonstruktivismen. Det er en praksisteoretisk indgangsvinkel, der vægter de klassiske Bourdieu elementer 
som: habitus, kapital og felt18. Hvor vi blandt andet beskæftiger os med, hvordan habitus for vores caseindivider er 
med til at forme den praksis, der omgiver organisationen KKL (Esmark et.al. 2005, 29). Det er således en række 
grundelementer fra Pierre Bourdieu, der skal være med til at forme dele af den analytiske tilgang, vi har til vores 
case og vores senere forståelse og fortolkning af empirien. Det er i den forstand individet og subjektet, samt dennes 
konstruktion af en virkelighed på baggrund af narrativer og praksis i relation til andre aktører, som er i centrum. 
Socialkonstruktivismen og Pierre Bourdieus udgangspunkt former vores syn på individets muligheder og beskrivelser 
af handling. Vores empiri bygger på individers narrativer omkring handlinger, der konstituerer en virkelighed. Vi vælger 
denne indgangsvinkel til analysen for lettere at kunne opnå det, vi definerer som et reelt billede af KKL’s virkelighed og 
værdigrundlag. Da vi ikke har mulighed for at observere handling og bedrive deltagende observation, er det oplagt for 
os at netop benytte denne videnskabsteoretiske indgangsvinkel, der netop vægter sprogets – som i narrativer og ikke 
diskurs – betydning som det bærende og konstituerende element i et virkelighedsbillede. 
Praksisteori
I en praksisteoretisk optik bliver for eksempel kultur til noget praktisk og observerbart – noget vi gør. Det vil med 
andre ord sige, at vi får mulighed for at studere organisationens kultur igennem subjektets narrativer omkring, hvad 
de gør. Derved skal vi ikke anskue kulturen som et abstrakt begreb, vi ikke kan forholde empirien til (Halkier & 
Jensen 2008, 54). Vores tilgang til praksisteori udmærker sig ved at lægge stor vægt på fortællingen om praksis. Vi 
har ikke mulighed for at bedrive deltagende observation i en grad, der ville retfærdiggøre en dækkende empiri, og 
derfor vægter vi narrativer omkring praksis højt. Det er således subjekternes udlægning af deres praksis omkring 
organisationens kommunikative udvikling, der får afgørende betydning for konstitueringen af den sociale virkelighed 
omkring organisationen og dermed vores analyse og udformningen af kommunikationsproduktet. Vi mener således, at 
individet i sine narrativer er igennem en stadig forhandling omkring social kapital, der er affødt af et givent habitus og 
er afgørende for måden, hvorpå de konstruerer virkeligheden omkring KKL. 
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17. Kontingens i en socialkonstruktivistisk optik betyder kort sagt, at alt kunne have været anderledes. Der findes ikke én 
virkelighed (Esmark et.al. 2005, 22).
18. Med inspiration fra Pierre Bourdieus værk: Practical Reason: On the Theory of Action, 1998 – se litteraturliste for yderligere 
information.
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Individperspektiv
Vores individ perspektiv er også formet af en socialkonstruktivistisk tilgang, hvilket i vores tilfælde betyder, at vi 
anser individet som en autonom størrelse der konstruerer en virkelighedsopfattelse på baggrund af relationer til et 
omgivende net af aktører. Individer skaber på denne baggrund narrativer der tager afsæt i deres omgivelser, relationer 
og praksisser, og bidrager til en fælles konstruktion af en given virkelighed. Altså må vi antage, at vores case individer 
i fællesskab konstruerer en given virkelighed omkring KKL.
Virkelighedsperspektiv
Virkelighedsperspektivet er med afsæt i socialkonstruktivismen, ligeledes en konstruktion på baggrund af individers 
relationer i en given situation. Den konstruerede virkelighed er situationel og derfor ikke entydig. Der findes 
og konstrueres multiple virkeligheder igennem forskellige situationer og forskellige netværk. Virkeligheden er 
kontingent(Esmark et. Al. 2005, 10).
Virkeligheden er således heller ikke organiseret i entydige årsager og effekter. Agency, proces, refleksivitet, autonomi, 
relation og praksis spiller alle afgørende roller i forbindelse med etableringen og konstruktionen af virkeligheden 
igennem vores analysestrategi. Virkeligheden er socialt konstrueret. Og det er netop et af kodeordene for brugen af 
virkelighedsbegrebet i vores sammenhæng. Virkeligheden bliver konstrueret i fællesskab på baggrund af bestemte 
omgivelser og forhandlinger om kapital i netværk – internt i organisationen og eksternt udenfor organisationen. 
Analytiske tilgange og metoder 
En socialkonstruktivistisk analysestrategi bygger først og fremmest på, at der eksisterer en analyseramme og en 
række analysebærende begreber, der er med til at indramme den samlede analysestrategi (Esmark et. al. 2005, 9). 
Vi vægter teori og empiri ligeligt, hvilket betyder, at vi ikke lader analyserammen blive styret af prædeterminerede 
størrelser, som for eksempel en forudindtaget tese omkring empiriundersøgelsens udfald. 
”Enhver undersøgelse er bygget op som en ligebenet trekant; Det ene ben er problemstillingen. Det andet teorien. 
Og det tredje ben er refleksioner over hvilke metoder der egner sig til at belyse problemstillingen ud fra den givne 
teoretiske position” 
(I. Jensen 1998, 20).
Dette faktum påvirker i høj grad også vore valg af middlerange theory, hvilken netop skal være med til at understrege 
individets relationelle forhold i praksis, i forbindelse med en virkelighedskonstruktion. Vores analysebærende begreber 
består i kraft af vores middlerange theory af blandt andet: narrativer og netværk. En stor del af vore analytiske og 
empiriske grundlag består i narrativer konstrueret af aktørerne i det netværk vores case som organisation udgør.  
Middlerange theory
Vores middlerange teoretikere bærer alle præg af at have individet i centrum for virkelighedskonstruktioner i en 
dialogisk og relationel proces. Udgangspunktet for hver enkelt er selvfølgeligt forskelligt, alt efter hvilken teoretisk 
retning de tager afsæt i19. 
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19. jf. afsnit: ’Videninteresser, positionering og begrebsafklaring.
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Introduktion til empiri
Vi har på vores feltstudie indsamlet empiri i form af semi-strukturerede interviews med fem nøglepersoner i KKL. Vi 
har opereret ved hjælp af en hovedinformant ’Judith’, som har været behjælpelig med at arrangere de forskellige 
interviews og har i det hele taget assisteret os i det arbejde, vi udførte i Jerusalem. 
Alle interviews blev foretaget på informanternes respektive arbejdspladser, og et enkelt blev foretaget med 
tilstedeværelse af tolk, som var allokeret internt i organisationen.  
Teoretisk udgangspunkt for Empiriindsamlingen 
- Interview og analyse
Brenda Dervins udlægning af Sense Making Methodology20 (herefter S.M.M.) ligger til grund for udformningen af 
vores interviewinstrument21. S.M.M. kommer i vores hænder til at fungere igennem en relationel optik. Vi vægter på 
den baggrund individernes narrativer omkring vores case højt. Det er individernes samlede konstruktion af  KKL’s 
virkelighed, der bliver afgørende for måden, hvorpå vi skal angribe kommunikationsstrategien. Desuden kan vi 
på baggrund af S.M.M. få skabt et billede af KKL’s selvforståelse, der er uafhængigt af det projekterede billede, 
organisationen ønsker at sende udadtil. Dette kan vi netop på baggrund af den række individer, der bestrider de 
strategisk mest betydningsfulde placeringer internt i organisationen, med udgangspunkt i deres valg af narrativ, 
forhandlinger og relationer i forhold til beskrivelsen af KKL’s nøgleværdier .
Præsentation af informanter 
- Validitet og repræsentativitet i valget af interviewinformanter
I vores udvælgelsesproces af de fem informanter i KKL, har vi vægtet en høj spredning på ansvarsområder 
og beslutningsautonomi internt i organisationen. Dette har vi gjort ud fra den betragtning, at det, qua vores 
interviewmetode og videnskabsteoretiske grundlag, ville give det mest repræsentative udsnit af ’kernen’ i 
organisationen. Autonomien i vores udvælgelsesproces har også været noget vi har vægtet højt. Det har været 
os meget magtpålæggende, at vi selv kunne definere de kriterier, vi ville vælge informanterne ud fra og ligeledes 
forbeholde os retten til at  sortere i de informanter, vi blev præsenteret for. Helt konkret foregik processen ved, at vi 
præsenterede vores hovedinformant Judith for de krav, vi havde til informanternes stilling, beslutningsautonomi og 
placering i organisationen. Hun var derefter behjælpelig med at lokalisere og arrangere møder med individerne og 
havde derudover ingen reel indflydelse på hvem, vi brugte og ikke brugte. 
For at give et billede af hvorfor og hvordan vi validerer de respektive informanter, følger her en beskrivelse af de 
forskelliges position, beslutningsautonomi og grundlaget for deres udvælgelse. 
Zeev Kedem
Relevant ansvarsområde
Zeev Kedem er ’director of the fundraising division’, hvilket indebærer et løbende dialogarbejde med donorer 
og ’damage control’ på projektarbejder, som han selv udtrykker det. I det hele taget kan man sige, at hans 
ansvarsområde ligger i den øverste del, af beslutningshierakiet internt i organisationen. 
Udvælgelseskriterier
Grundlæggende er organisationen en NGO, og store dele af det arbejde, KKL udfører, skal finansieres igennem 
private donationer. Derfor anser vi Zeev Kedems position som afgørende for repræsentativiteten i vores kortlægning 
af den interne selvforståelse og identitetsskabelse. Igennem hans dialogiske arbejde med donorerne og ’hands 
on’ erfaring fra projekter i marken, får vi belyst det, vi kan definere som et af de mere praktiske aspekter i KKL’s 
organisationsstruktur. Zeev Kedems beslutningsautonomi, ligger et sted over midten, og som leder af ’fundraising 
division’ må man anse ham for at have mandat til en række afgørende beslutninger om netop dette emne. Det betyder 
imidlertid ikke, at han har indflydelse på strukturelle beslutninger internt i organisationen eller eksternt for den sags 
skyld.  KKL er topstyret i en grad, der ikke tillader mange græsrodsbeslutninger at blomstre, og det skaber en naturlig 
distance imellem de forskellige afdelinger og mellemledere. 
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Oshrat Biasi
Relevant ansvarsområde
Oshrat Biasi har indtil for seks måneder siden siddet i afdelingen, der hedder: ’communications, and audio/vido 
communications’. Da vi interviewer Oshrat, har hun fået en ny og mere specifik stilling, hvor hun arbejder med 
kommunikation via video og fotografi – den audiovisuelle kommunikation. Oshrat udarbejder videofilm til nettet, til 
undervisning og til promoveringsformål. Hun operer på et autonominiveau, der ligger under middel. Det vil sige, at 
Oshrat har en vis del kunstnerisk frihed i arbejdet med filmene, men at alting skal kvalitetssikres af dem, der har bestilt 
filmen – ofte en højere instans internt i organisationen. Hendes ansvarsområde, set igennem vores optik, er trods 
alt betydelig. I et kommunikativt perspektiv er Oshrats film afgørende for det image, organisationen skaber og den 
identitetsskabelse, der sker i forbindelse med den historie, hun fortæller igennem filmen. 
Udvælgelseskriterier
Oshrats Biasis arbejde bærer en af de helt grundlæggende elementer i organisationen, nemlig formidling. Ikke alene 
af KKL’s budskab eksplicit, men også den selvforståelse der i sidste ende er limen, der får organisationen til at holde 
sammen. Det betyder med andre ord, at Oshrats arbejde både internt og eksternt er med til at forme organisationen 
image, men også identitet. Eksternt via de budskaber videoerne udtrykker og internt igennem den kvalitetssikring, der 
sker i henhold til uskrevne retningslinjer for etik, image og identitet. 
Oshrat operer således som et værktøj og en formidler, der sælger KKL og er dermed  med til at skaffe støtter, 
donationer og skabe viden omkring organisationen – en afgørende position set i både en kommunikativ og 
organisationsstrategisk sammenhæng.   
                   
Judith
Relevant ansvarsområde
Judith kan betegnes som vores hovedinformant, idet hun er den, der har etableret alle kontakter for os, og hun har 
desuden været med til at vække vores interesse for organisationen lige fra starten. Hendes arbejdsområde ligger 
ligesom Zeev Kedem’s inden for fundraisingområdet. Judith arbejder i den internationale afdeling og er ansvarlig for 
kontakten med seks forskellige europæiske lande, heriblandt Danmark. 
Udvælgelseskriterier
Judiths fornemmeste opgave er, som hun selv beskriver det: ”implimenting the vision of the board”22. Deraf følger 
også en relativt begrænset beslutningsautonomi, og man må betegne hendes position som værende under middel 
set i forhold til muligheden for indflydelse. Judith har imidlertid opnået en status af entreprenør, idet hun har visioner 
og mål for organisationens fremtid, og det er i det lys, hun er interessant for vores studie. Judith er pt. i gang 
med implementeringen af et projekt, der hedder: ’ young leadership’, der har til formål at få engageret flere unge i 
organisationens arbejde. Grundlæggende er det også denne form for videnspredning og åbning, vi er interesseret 
i, men i en bredere forstand. Derfor er Judiths forbindelser, visioner og ekspertise uundværlig i etableringen af det 
tidsbillede af organisationen, vi former, for at kunne kortlægge mulighederne for nye kommunikative græsgange. 
Dr. Orr Karassin
Relevant ansvarsområde
Dr. Orr Karassin sidder i KKL’s bestyrelse i Jerusalem. Hun er direkte involveret i alle beslutninger, der bliver taget 
på højeste niveau og giver os uvurderlig indsigt i KKL’s etablerede strukturer på højeste plan samt de visioner, der 
hersker internt i bestyrelsen.
Udvælgelseskriterier
Dr. Orr Karassins viden spænder bredt. Det samme gør hendes erfaring. Hun har en Ph.d. i jura og med speciale i 
environmental law and public policy. Derudover har hun været executive director i paraplyorganisationen ’Life and 
Environment,’ som dækker over cirka 80 non governmental groups. Hun blev fra politisk hold udpeget til at være 
medlem af ’the National Committee for Environmental Quality’. I øjeblikket underviser hun i geografi og miljø ved Bar 
Ilan Universitetet i Tel Aviv. 
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Eftersom vi må anerkende de etablerede forhold til den israelske regering, må vi sige, at Dr. Karassin besidder den 
mest magtfulde post internt i organisationen. Hun er med til at opretholde den specielle politiske forbindelse samtidigt 
med, at hun, qua hendes position, i høj grad er med til at forme både KKL’s interne og eksterne profil. Det anerkender 
hun fuldt ud og forsøger hele tiden at sætte organisationens mange facetter i forbindelse med hendes personlige 
viden om blandt andet miljø samt hendes organisatoriske erfaring. 
Ahuva Bar – Lev
Relevant ansvarsområde
Ahuva Bar - Levs autonomi kan betegnes som værende kontekstafhængig. Hun er selv med til at udvælge de 
relevante nyheder, som hun selv kalder det, men skal også være til rådighed i forbindelse med anskaffelsen og 
udviklingen af materiale til udvalgte donorer eller medier. Sidstnævnte sker på baggrund af ønsker fra blandt andet 
Zeev Kedem samt andre mellemledere. Rent kommunikativt er hun interessant for os, idet hun er KKL’s talerør til 
potentielt nye målgrupper, og hun er den person i organisationen, der har direkte berøringsflade med det medie, der 
er mest afgørende for den eksterne kommunikation i dag – internettet. 
Udvælgelseskriterier
Ahuva Bar – Lev er ’Director Liaison, Information & Publication Department’. Hendes arbejde er centralt for 
udbredelsen af viden om KKL’s aktiviteter på alle områder. Hun står for indsamlingen af viden om både projekter og 
research for derefter at formidle det via organisationens hjemmeside som artikler eller som nyhedsbreve til KKL’s 
kontorer verden over. Ahuva’s kommunikative værktøjer er primært to engelsksprogede hjemmesider. KKL’s egen 
samt hjemmesiden ’Green Israel’, som er en etableret del af hjemmesiden for Jerusalem Post. Opretholdelsen af 
begge sider indebærer også spørgsmål og opfordringer fra brugerne. Det betyder, at hun har førstehåndserfaring med 
eksterne reaktioner på KKL’s aktiviteter. Hendes mangeårige erfaring og visioner er afgørende for vores forståelse af, 
de kommunikative prioriteringer og ønsker, der hersker internt i KKL. 
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Analyse 1.
Teoretisk udgangspunkt for Analysedel 1. 
Interkulturel kommunikation
Interkulturel kommunikation er et metodisk og analytisk perspektiv, vi anlægger. Med udgangspunkt i Iben 
Jensens: Interkulturel kommunikation – i komplekse samfund, får vi etableret en række af de vigtige og 
analysebærende begreber23, vi aktivt benytter i analysen af vores empiri. Begreberne fungerer hovedsageligt som 
kategoriseringsværktøjer i arbejdet med at kortlægge organisationens identitet og eksterne kommunikation, ud fra de 
interviews vi har udført i feltstudiet24.
Organisationsteori 
Majken Schultz et. al. : Organizational Identity, Image and Adaptive Instability er ligeledes en anvendelsesorienteret 
teoriretning, vi benytter os af. Vi kan på baggrund af denne kortlægge det landskab, som organisationer skal tage 
højde for i forståelsen af deres eget image og egen identitet. Samt hvordan de forandrer sig i interaktionen med 
eksterne faktorer, og dermed er med til at forme kommunikationen. Hovedpointen i teorien er i virkeligheden, at 
dynamikken, som opstår i vekselvirkningen mellem identitet og image, i sidste ende hjælper organisationen til at 
tilpasse sig foranderlige omgivelser. 
Indledning
På baggrund af de udførte interviews, med informanterne i organisationen vil vi i dette afsnit kortlægge i hvilken grad, 
de personlige narrativer er med til at forme organisationens identitet og image. Vores teoretiske udgangspunkt lægger 
op til, at individerne i organisationen har denne evne, og at en organisations image og identitet derfor altid vil og skal 
være til forhandling25.
I vores tilgang til identitetsbegrebet benytter vi mere end en definition. Det vil sige, at identiteten bliver fortolket 
interkulturelt (dialogisk kommunikativt) og organisatorisk (teoretisk funderet definitionsgrundlag). Vores håb er, at 
netop denne kombination af de kulturelle aspekter i de personlige narrativer, kombineret med en mere struktureret 
organisationsanalytisk tilgang, vil være med til at få skabt et tidsbillede af den identitet, der er under forhandling netop 
nu.   
“…the seeming durability of identity is actually contained in the identity is a subjective, socially constructed stability 
of the labels used by organization members to express who or what they believe the organization to be, but that the 
meaning associated with these labels changes so that identity actually is mutable.” 
(M. Schultz 2000, 63)
Helt overordnet tager vi i denne analytiske del af afsnittet udgangspunkt i de personlige narrativer. Det er 
informanternes fortællinger, der former den tids - og kontekstafhængige identitet, vi søger at belyse. Derfor er det også 
informanternes narrativer, der er med til at forme kategoriseringen i denne del af analysen. Vi lægger således ikke 
vores begreber ned over informanternes fortællinger, men tager udgangspunkt i de elementer, informanterne giver 
udtryk for, er de vigtigste, for derefter at bruge vores teoretiske tilgang for at kunne validere vores analyseargumenter. 
Nøgleværdier
En vigtig del af en organisations identitet er forankret i de mærkater eller labels individerne, internt i organisationen, 
sætter på den (M. Schultz 2000, 63). Det kan for eksempel komme til udtryk i deres beskrivelser af det, de forstår 
som organisationens vigtigste nøgleværdier eller en fortolkning af organisationens logo, hvilket ofte har en utrolig stor 
symbolværdi – internt såvel som eksternt (M. Schultz 2000, 71). Samtidig styrkes disse symboler og nøgleværdier 
ofte i kraft af deres kulturelle undsigelseskraft, hvis en sådan findes. Det vil med andre ord sige, at beskrivelsen af et 
givent værdisæt, et logo med en stærk symbolværdi eller en række nøgleværdier ofte får en større gennemslagskraft 
på godt og ondt, når de er kulturelt eller religiøst funderet. Dette sker blandt andet igennem det, I. Jensen definerer 
som kulturelle fikseringspunkter (I. Jensen 1998, 11) , hvilket vi, blandt andre, vil bruge som teoretisk forankring i 
denne analytiske gennemgang af empirien. 
Analyse 1.
23. Se afsnittet ’Begrebsafklaring’
24. Se vedlagte interviewtransskriberinger (bilag 7)
25. jf. ’Organisationskommunikation’ under afsnittet ’Positionering’
25.
KKL’s hovedformål
På baggrund af vores Sensemaking Methodology metode har vi først og fremmest kunne finde ind til nogle 
problematikker, der er afgørende for individets forståelse af organisationen, og samtidig har det givet os en 
mulighed for at få belyst det officielle billede såvel som det individuelle billede af organisationen. Dette er kommet til 
udtryk igennem en lang række selvmodsigelser i informanternes forsøg på at beskrive – netop nøgleværdierne og 
symbolernes betydning for organisationens identitet. 
Stort set alle informanterne er enige om, hvad organisationens tre hovedformål er, når de bliver spurgt, hvordan de 
ville beskrive organisationen til en, der er ubekendt med organisationen. 
“we are involved in land reclamation and water and forestation and research and development and recreation, but also 
education, so that’s probably all.”           
 (Judith 2010, 2)
“KKL is well known in the Israeli public as the organization who plants, and maintains and preserves the forests, but 
not only. Simple and basic things like the blue box (charity box red.), which has an educational value. Monuments of 
Israel, service to the community like the forests, playgrounds and so on.”                    
(Oshrat 2010, 2-3)
Disse to udsagn er meget diplomatiske, og flere af vores informanter lægger sig op af disse i svaret på spørgsmålet 
vedrørende organisationens nøgleværdier. KKL bliver, mere eller mindre, defineret som en miljø organisation, der 
tager sig af beplantning, vedligeholdelse af naturen, uddannelse med videre. I det hele taget får man et billede af en 
forholdsvis sekulær og altruistisk organisation. I denne  beskrivelse af organisationen er der ikke lagt vægt på hverken 
det kulturelle eller nationale aspekt, hvilket imidlertid ændrer sig, så snart informanterne skal beskrive deres egen 
opfattelse af organisationen og de iboende symboler og værdier KKL står for. Hovedformålet er i denne forstand et 
billede af den identitet, informanterne ser som den overordnede og let sælgelige udgave af KKL’s identitet. Som det vil 
vise sig, er den langt fra afstemt med den øvrige holdning til organisationens identitet – på alle niveauer i KKL. 
Identitet
Identiteten bliver således formet af udtrykte værdier, men fortolkningen af disse værdier er ikke nødvendigvis 
fikserede eller stabile. Det vil med andre ord sige, at informanternes beskrivelser af organisationens hovedformål og 
nøgleværdier som en miljø og udviklings NGO hele tiden ligger under for individets fortolkning og udlægning, og derfor 
vil den objektive identitet altid være til forhandling (Schultz 2000, 65).
Et eksempel på hvordan forhandlingen af KKL identitet kommer til udtryk, er igennem svaret på samme spørgsmål 
omkring nøgleværdier, blot besvaret af en mellemleder. En person med større autonomi end de to forrige, hvilket 
måske, måske ikke, giver ham mulighed for at udtrykke sig anderledes på spørgsmålet, om hvordan han ville beskrive 
KKL for en udenforstående. 
Zeev Kedem beskriver organisationen således:
“This is an organization that was formed by the Jewish people, I order to buy land in Palestine, at the time when the 
Turks were here and later the English, in order to establish a Jewish settlement (…) That’s the way I would explain 
it, and later on the organization reformed itself, to an organization that on one hand, I can say is dealing with three 
colours.”                                                                                               
  (Zeev 2010, 4-5)
Igennem Zeev Kedems udlægning bliver KKL’s identitet med det samme kulturelt funderet. Zeev får her KKL’s 
identitetsskabelse til at hænge uløseligt sammen med skæbnen af landet, Israel. I Zeevs argumentation er det 
organisationens historie, der er med til at forme den aktuelle identitet, og hvor miljø og de tre farver (i logoet red.) må 
anses som en del af en senere udvikling i organisationens historie og derfor ikke som noget grundlæggende. 
I sådanne uoverensstemmelser imellem det vi kan definere som identitet og image, altså den individuelle forståelse 
og det projicerede, bliver individernes og organisationen forhandling af identitet meget tydelig. Det er netop her, at 
man ser, hvordan forventninger fra et omgivende miljø kan være med til at forme det image, der ønskes projekteret. 
Dette image er imidlertid formet på baggrund af en identitet, der ikke længere er fælles konsensus omkring, men er 
afhængig af individernes fortolkning af netop identiteten på baggrund af for eksempel omgivelserne. 
Analyse 1.26.
I denne sammenhæng er omgivelserne ikke nødvendigvis ensbetydende med en forventningsafstemning med en 
potentiel modtagergruppe, men det betyder  i lige så høj grad, at individernes egen fortolkning af organisationens 
image er kontekstafhængigt og et billede af den sammenhæng de befinder sig i – internt i organisationen såvel som 
eksternt i samfundet (Schultz 2000, 65). 
Et andet eksempel på, hvordan identiteten kommer til forhandling, eller hvor der er en uoverensstemmelse imellem 
det projekterede image og organisationens identitet, kommer til udtryk igennem Dr. Karassins udtalelser. Dr. Karassin 
er en af de fire members of the board og har på den baggrund det højeste niveau af beslutningsautonomi, og 
hendes udtalelser har derfor, helt naturligt, en mere direkte effekt på organisationens udformning end resten af vores 
informanter. Hendes udtalelser bevæger sig af samme årsag også på et mere pragmatisk og løsningsorienteret 
niveau:
”…but let’s not forget that KKL is a jewish agency, first and possibly foremost for some people 
and thats why KKL doesn’t act naturally as you would expect from an environmental green NGO”                                                  
(Dr. Karassin 2010, 5)
Dr. Karassin siger her, at organisationen, med baggrund i den historiske arv, ikke opererer, som det måtte forventes 
af en miljø- og udviklings NGO. Det understøtter med andre ord den splittelse, der eksisterer imellem det projicerede 
image som en miljø-  og udviklings NGO og den interne opfattelse af identiteten som værende forankret i zionismen. 
Her er det underforstået, at det kulturelle aspekt i organisationen spiller en så stor rolle, at det er med til at undergrave 
rollen som miljø- og udviklings NGO. Kulturen bliver her manifesteret i et Hall’sk perspektiv, der anskuer kulturen som 
en iboende organisme, der bryder sammen, hvis man ændrer for meget på grundformen (I. Jensen 1998, 220).
Igennem vores interviews oplever vi gentagende gange, at netop denne problematik vejer tungt hos informanterne. 
Ingen fornægter den historiske baggrund af organisationen som værende zionistisk forankret med et erklæret mål 
omkring landerhvervelse, men der er splittede meninger omkring, hvilken rolle denne arv skal spille i udformningen af 
organisationens nutidige identitet. 
Det er imidlertid ikke alle vores informanter der deler denne holdning. Ahuva, som er ansvarlig for den eksterne 
kommunikation i form af KKL’s hjemmeside, giver udtryk for en mere diplomatisk, foranderlig og Geertz’sk inspireret 
tilgang til organisationens identitetsskabelse (I. Jensen 1998, 220), idet hun siger: 
”the three main things that we work with. It’s land, water, trees and it is always for people and the environment. 
And it´s a relevant organization that works for the environment and the people from all over the world. 
Not only in Israel. We work for the environment in Israel, but our research and development is for use 
for many other countries…developing countries that need the knowledge. We have knowledge here.”                                      
(Ahuva 2010,1)
Endnu engang bliver den ambivalente holdning til organisationens hovedbudskaber, identitet og dermed image 
tydeligt markeret igennem informanternes meget forskellige tilgang til identitetsskabelsen.   
Symboler
Symbolværdien af  blandt andet KKL’s logo er også noget, der har stor betydning for identitetsskabelsen, på det vi 
definerer som et objekt niveau, hvilket er ensbetydende med det projicerede image.
Ahuva ser som alle andre informanter også de tre elementer i KKL logoet som bærende for organisationens identitet, 
men i modsætning til for eksempel Dr. Karassin, tillægger hun større værdi til det internationale arbejde og lader sig 
dermed ikke begrænse af  en kulturel forudforståelse, der stigmatiserer alternative målgrupper som ”ikke modtagelige” 
for samarbejde eller videndeling. Det er en væsentlig pointe, at netop den interne identitetsskabelse bliver formet på 
baggrund af en kulturel selvforståelse og en kulturel forudforståelse (I. Jensen 1998, 10). Det vil med andre ord sige, 
at organisationens identitet er et resultat af en individuel forståelse af hovedbudskabet internt, formet på baggrund af 
en forventning til omgivelsernes opfattelse af budskab og image. Identiteten vil altid blive formuleret på baggrund af 
interaktioner med omverdenen (M. Schultz 2000, 65). 
“The idea behind the logo is that the brown and blue form the green. The brown is land, the blue is water and the 
green is forest and green issues. They all stand together. You need both land and water to get to the green – both in 
the state of Israel as well as in the universe the green in necessary.”                                       
  (Oshrat 2010, 2)
Analyse 1. 27.
De tre farvers betydning, i sig selv, og for organisationen i det hele taget, er der bred konsensus omkring blandt 
informanterne. Alle tillægger logoet en essentiel betydning og giver udtryk for, at netop det indkapsler KKL’s ånd og 
virke. 
“…to an organization that on one hand, I can say is dealing with three colours. One hand is taking care of the land that 
was purchased, ok? Brown, that’s the brown. And developing it, reclaim it for the use of people so that’s the brown. 
Then we added to this, the green. We took care with an agreement with the government - the covenant to take for 
the forests of Israel. And the Third one is blue: water, riverbeds and stuff like this that we took on our self to promote.“   
(Zeev 2010, 5)
Logoet med de tre farver må vi derfor også tillægge en stor værdi i identitetsskabelsesprocessen og dermed i 
udformningen af det projicerede image. 
De tre hovedaktører
Vores informant, Oshrat, beskriver ud over logoet også tre andre elementer, hun tolker som afgørende for de 
budskaber, KKL sender ud, og derfor i sidste ende også for KKLs identitet. Oshrat beskriver meget levende, 
hvordan hun arbejder, når hun laver film om organisationen og kommer i den forbindelse ind på det, hun kalder tre 
hovedaktører, altså tre persontyper, hun altid forsøger at inkorporere i filmene: et barn, en gammel mand og en soldat. 
Hendes fortælling bliver meget levende, og det er tydeligt, at det er hende meget magtpåliggende, at få os til at forstå 
vigtigheden af netop disse tre karakterers tilstedeværelse i KKL’s informationsmateriale. 
“Oshrat belives that the three main figures are a child, an old man and a soldier, to make a film.  That’s basically the 
axis of the film.”                                                   
 (Oshrat 2010,4)
Sammen med en repræsentation af de to flag som Oshrat ligeledes løbende referer til (Israel og KKL red.) må vi 
betragte dette som et stærkt forankret kulturelt fikseringspunkt for Oshrats identitetsskabelse omkring KKL. Det er 
altså et meget patriotisk og nationalt billede, Oshrat lægger vægt på i hendes narrativ.  
  
“And for Oshrat is always important when she sees a film (concerning KKL red.) that both flags are 
represented. When she prepares a film it’s important to have, both the flag of Israel and the flag of KKL.”                       
(Oshrat 2010, 2)
KKL’s identitet bliver på baggrund af Oshrats narrativ og kulturelle fikseringspunkter centreret omkring det zionistiske 
perspektiv. Det vil med andre ord sige, at i forhandlingen af KKL’s identitet bliver imaget, på baggrund af Oshrats 
informationsvideoer, begrænset til Israelsk perspektiv og afskæres dermed delvist i at få et internationalt perspektiv. 
Den kulturelle identitet bliver i denne forbindelse også et politisk redskab – et magtredskab. Oshrat er i høj grad med 
til at forme organisationen eksterne kommunikation, og de kulturelle aspekter, hun tildeler betydning, er alle med til 
at forme organisationens identitet. Den kulturelle identitet er knyttet til den enkeltes identitetsskabelse  og bekræftes 
løbende af dem individet interagerer med (I. Jensen 1998: 226). 
Kulturelle fikseringspunkter
De kulturelle fikseringspunkter er ligeledes med til at underbygge den kulturelle selvforståelse, vi støder på under 
vores interviews. Det er meget udtalt, at vores informanter i beskrivelsen af KKLs identitet læner sig op af en kulturel 
selvforståelse, der er dybt forankret i deres egne værdisæt som israelere og en kulturel forudforståelse omkring 
andre kulturer. Den kulturelle selvforståelse og forudforståelse bliver eksplicit i det  øjeblik, man idealiserer sine egne 
værdier og fortolker en anden kultur på baggrund af de værdier, der ligger i ens egen kultur (I.Jensen 2002, 11).
Et eksempel på en sådan konstruktion finder vi blandt andet i en af Zeev Kedems udtalelser:
“I would compare it to the Tibetian people. Let’s say that they could buy land in Tibet, and they formed an organization 
that would buy the land in Tibet, and maybe a 100 years later, they will have a chance to resettle Tibet. That’s 
about the situation. Why do I say Tibet? Because many people can be sympathetic to Tibet, not to Israel…”                        
(Zeev 2010, 5)
Analyse 1.28.
Her paralleliserer Zeev Kedem den israelske problemstilling til situationen i Tibet med det formål at udlede hvor 
lidt sympati der er for den israelske sag. Ud fra dette udsagn kan vi lede to vigtige elementer. Først og fremmest 
ligestiller han KKLs og Israels identitet, idet han sidestiller deres eksistensgrundlag. Dernæst konkluderer han, at 
netop dette eksistensgrundlag (landerhvervelsen i Israel red.) er grunden til manglende sympati hos mange. Og at 
det derfor, underforstået, er meget svært at finde sympati hos andre end jøder eller venner af staten Israel. Han får 
med andre ord stigmatiseret andre kulturer som fremmede og utilnærmelige på baggrund af en idealiseret beskrivelse 
af KKL og Israels værdigrundlag. Idealiseret i den forstand, at han hæver problematikken op på et principielt plan i 
sammenligningen med Tibet som, uden en længere historisk udredning, har en væsentlig anderledes problematik at 
kæmpe med. 
KKL en NGO? 
Israel har store aktier i KKL, hvilket er meget atypisk for en NGO og også rejser spørgsmålet; om KKL i virkeligheden 
kan betegne sig selv som en ’Non Governmental Organization’? 
Under alle omstændigheder har staten Israel afgørende betydning for identiteten i organisationen, hvilket også 
kommer tydeligt til udtryk igennem vores informanters forskellige udsagn. 
”KKL has throughout it’s history been an organization that has been collaborating with the 
government. That has accepted government policy whether it has been left or right at a certain time.”                                  
(Dr. Karassin 2010, 4)
Historisk set har KKL altså samarbejdet med den siddende regering og gjort dette uden at tage et politisk standpunkt. 
Et sådant samarbejde er imidlertid ikke ensbetydende, med, at en organisation ikke kan definere sig som en NGO. 
Nationalt samarbejde er oftest en nødvendighed i NGO arbejde. Det, der imidlertid kan rejses spørgsmålstegn ved, 
er den kontrakt KKL26 har indgået med den israelske regering og, hvilken indflydelse den har på organisationens 
virke. Det interessante i denne forbindelse er, hvorvidt aftalen med regeringen er med til at skabe en statisk identitet 
i organisationen og dermed afskære organisationen fra en dynamisk og kontekstafhængig udvikling af identitet og 
image (M. Schultz 2000, 1).
  
“And the covenant is the base, you have to adopt it of course there is no doubt, but the covenant is the base, and if 
you read it, it means much more than just ecology” 
(Judith 2010, 2)
Vores informanter kommer alle omkring problematikken, men uden at anskue den som egentligt problematisk. For 
dem virker det som en meget naturlig del af organisationens virke, at der er denne meget direkte forbindelse og 
forpligtelse til regeringen. Det er imidlertid den selv samme aftale, der ser ud til at være med til at skabe den interne 
forvirring omkring organisationens formål, identitet og image. Zeev Kedem nævner for eksempel organisationens 
historiske formål i samme åndedræt, som  han beskriver den todelte position som en NGO og regeringens 
samarbejdspartner. 
“yes, it’s a national organization that was formed by the Jewish people in the Zionist congress that was in 1997 
(He probably means 1897? red.), in order to do an act of buying land in the ancient land” (…) This is a unique 
organization, because it’s an NGO, on the other side it has responsibilities for some government areas like forestation” 
(Zeev Kedem 2010, 6)
Det tyder på, at der er bred konsensus i organisationen omkring, at KKL har og fortsat vil have meget tætte bånd til 
regeringen. Ud fra informanternes udtalelser fremgår det også tydeligt, at de ikke anskuer dette som problematisk, 
men snarere som et positivt element i organisationens virke. Denne måde at anskue organisationen er ikke 
problematisk i sig selv, men når vi samlet ser på vores informanters narrativer, og danner os et samlet billeder over 
hvad de individuelt peger på som organisationens hovedformål, viser det sig tydeligt, at netop denne aftale skaber en 
intern splittelse omkring formålet med KKL. Judith indkapsler denne problematik meget nøjagtigt i det, hun siger: 
“But this course (marketing red.) made me rethink (…) but what we do is in a way about securing the future 
of Israel. The ecological aspect is there, but it’s really about survival, and surviving in a “good” way : making 
life here (Israel red.) liveable, good for everyone and of course this can have an impact on other countries”                          
(Judith 2010, 2).
Analyse 1.
26. se bilag 9 – covenant imellem staten og KKL
29.
Hun har med andre ord genfortolket organisationens grundværdier på baggrund af aftalen med regeringen. Fra 
at være dybt forankret i et miljømæssigt og internationalt perspektiv er Judith gået til at blive nationalt og historisk 
fokuseret. Alt kan selvfølgelig anskues som en udvikling, men på baggrund af den kontekst Judith her beskriver 
organisationens identitet i, er det tydeligt, at dette kommer til at fungere som et kulturelt fikseringspunkt. En idyllisering 
af en historisk arv omkring organisations virke, der netop kommer til at fiksere identiteten frem for at åbne op for en 
mere dynamisk fortolkning af identitet og image. 
Kommunikative udfordringer
I vores optik er nogle af de mest åbenlyse udfordringer, KKL står overfor, de kommunikative. 
”we are not a talking organization, we are a doing organization. That kind of attitude becomes very problematic 
when you deal with media, because when you deal with media, it is not interesting that another waterresservoir 
has been erected. It is more interesting to know what the organizations thinks of the waterproblem in Israel”                      
(Dr. Karassin 2010, 1)
Kommunikationen er ikke kun med til at forme organisationens identitet og  image. Det er også den der skal sikre 
organisationens overlevelse. Der er bred enighed blandt informanterne omkring betydningen af kommunikationen 
i fremtiden – den skal være professionel og målrettet. Set i lyset af organisationens identitetskrise og en uafvigelig 
trang til at forankre sin identitetsskabelse i et historisk lys, kræver netop dette element i organisationen derfor også 
ekstra opmærksomhed.  
Der er mange niveauer i de kommunikative udfordringer, KKL står overfor. En af de mest synlige er den eksterne 
kommunikation via deres internetsider. Ligesom i resten af organisationen bygger fremgangsmåden her på en 
fraværende kommunikationsstrategi og antagelser omkring, hvad den øverste ledelse ville acceptere som værende i 
organisations ånd. Ahuva, der har ansvaret for organisationens hjemmesider, har således en stor del autonomi, men 
på trods af sin gode vilje føler hun, det er meget svært at få et synkroniseret budskab viderebragt.
”then it’s a challenge because we have a communication here in Israel that is really different from what 
we have to do worldwide. (…) So you don’t know what will come out in the end if you began here.”                                      
(Ahuva 2010, 11)
Ahuva hentyder i citatet ovenfor til de underorganisationer, der findes rundt omkring i verden. Alle har sin egen ide 
omkring, hvad der er relevant at viderebringe. Et budskab, der betyder ét I Israel, kommer hurtigt til at betyde noget 
andet, tredje og fjerde I Tyskland. 
 “I mean it might be that we are sure in what we send out but I might be that it’s not a 100% right or not thought 
through. So if we are not sending out one clear message we cannot expect everyone to receive us the way we want to 
be received.” 
(Judith 2010, 3)
Judith understreger her pointen yderligere, og det tegner igen et billede af en ambivalent organisation, der har 
identitetsproblemer på alle niveauer. Grundlæggende opstår problemet der, hvor Judith fortæller, at budskabet ikke 
er 100% gennemtænkt. Det starter en dominoeffekt fra bunden, der påvirker alle niveauer internt i organisationen og 
dermed også eksternt i kommunikationen.  
Relevans
Relevansen af organisationen hænger tæt sammen med de kommunikative udfordringer. Det er interessant at se 
på, hvad vores informanter beskriver som nødvendigt for at opretholde og skabe relevans for organisationen af 
flere grunde. Først og fremmest er relevans afgørende for, at et budskab vil have en effekt hos både afsender og 
modtager. Derudover er relevansen også afgørende for organisationens eksistensberettigelse, idet man må antage, 
at en organisation, der ikke er relevant, vil have meget svært ved at konkurrere på det internationale marked. 
Relevansbegrebet hænger i denne forbindelse også uløseligt sammen med tanken omkring nødvendigheden af en 
dynamisk tilgang til identitet og image i en globaliseret verden. Som Dr. Karassin udtrykker det, handler relevans, i 
hendes optik, om at kunne gøre sig gældende i aktuelle sociale og politiske sammenhænge.
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”I think, in order to produce interest you need to be relevant to what is the current social, political debate 
in society. Things that concern people on a policylevel. And I think in that sense, KKL isn’t relevant.”                                         
(Dr. Karassin 2010, 3)
Netop derfor må det også være afgørende, at man som organisation har evnen til at omstille sig til skiftende 
omgivelser og er dynamisk og villig til forhandling omkring image og identitet. Samme pointe bliver underbygget af 
Zeev Kedem, og han understreger yderligere konsekvenserne af manglende relevans.
“So we need to be relevant, we need to be aware towards the intellectual knowledge in the organization, and to use it 
for ‘outside’ as well as to fundraise, because nothing is working without money, unfortunately. That’s the practice of”        
  (Zeev 2010, 7)
I følge Zeev vil manglende relevans resultere i en manglende evne til at fundraise, og det vil i sidste betyde, at 
organisationen vil miste deres indtægtsgrundlag og dermed evnen til at konkurrere og i sidste ende at overleve. 
Igen leder denne problematik tilbage til diskussionen omkring betydningen af aftalen med regeringen og dens 
betydning i forhold til identiteten i organisationen. Fokus på aktuelle problemstillinger og evnen til at tilpasse sig 
kontekstafhængige problematikker må være det optimale for en organisation, der ønsker at være relevant i en 
globaliseret og dynamisk verden. Og derfor kan det ikke være positivt at binde sig til et ideologisk og kulturelt forankret 
grundlag i form af en statisk aftale med en nationalstat, der uden tvivl har afgørende betydning for identitetsskabelsen 
og dermed det image, organisationen sender ud.
Diaspora
En stor del af organisationens grundlag, ideologisk og finansielt, bygger på relationer til jødiske samfund og støtter 
udenfor Israel. KKL har forpligtelser over for medlemmerne og donorerne uden for Israel. En stor del af arbejdet med 
donorer består i ’damage control’, udredning af misforståelser og afstemning af forventninger til organisationen fra 
donorerne. Alt dette har stor betydning for identitetsskabelsen internt i organisationen. 
“Most of the communication with the donors overseas, is being done by the offices over there. Sometimes the office 
promises something that we cannot fulfil.”             
(Zeev 2010, 2)
Flere af vores informanter giver udtryk for, at de jødiske samfund uden for Israel ofte har en religiøs grund til at støtte 
organisationen. De har dårlig samvittighed over de ikke bor I Israel som jøder, og derfor støtter de KKL finansielt. 
 “Jews who live abroad. They have a bad conscience and sometimes they feel like: “maybe I should live in Israel”, and 
also there is a lot of assimilation of course, but for many of them who care about it, connecting with KKL is like saying: 
“we still belong”.                                                                                                                                     
 (Judith 2010, 5)
Alle disse faktorer betyder, at organisationen uundgåeligt må forme meget af deres arbejde i forhold til de 
forventninger donorer stiller i forlængelse af deres donationer. Dette betyder blandt andet, at der er krav til hvor 
store dele af donationerne, der skal bruges på udvikling i Israel og derfor for eksempel ikke kan gå til arbejdet med 
internationale relationer og arbejde i andre lande for eksempel udviklingslande. Disse arbejdsvilkår er derfor med til 
at begrænse dynamikken og muligheden for løbende at tilpasse sig aktuelle sociale og politiske problemstillinger i og 
uden for Israel. 
Dette afhængighedsforhold, KKL har til medlemmerne kommer ofte til at blive et billede på diasporamedlemmernes 
idealiserede billede af Israel og deraf deres krav til anvendelsen af deres donationer. Deres kulturelle selvforståelse er 
i kraft af deres fravær fra Israel farvet af en idealisering af de kulturelle værdier i Israel. De er ikke interesserede i, at 
deres donationer går til andet end specifik udvikling internt i Israel.  Dermed får organisationens medlemmer en stor 
indirekte indflydelse på identitetsskabelsen, internt i organisationen.  
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Det internationale perspektiv
På trods af det, der kan fremstå som et regionalt fokusområde, er de fleste informanter enige om, at videndeling og 
internationalt samarbejde er en nødvendighed for udvikling på trods af de uoverensstemmelser, der må være med 
den kommunikative og organisatoriske retning i organisationen i øvrigt. For eksempel vægter Zeev Kedem deres 
beplantningsindsats og viden inden for ørkenbekæmpelse højt: 
“Because of the nature in Israel we are experts in forestation in the desert which makes 
us unique, and we are involved all over the world with these kinds of stuff, so I do see 
a future for the organization, as long as we have enough funds, that’s a big Issue.”                                                                     
(Zeev Kedem 2010, 6)
Ahuva nævner også arbejde i tredje verdenslande som en kilde for udvikling internt i organisationen. Det er 
interessant, da det falder uden for den rammeaftale organisationen har indgået med regeringen i Israel, og fordi det 
bryder med den identitetskonstruktion, der fokuserer på det historiske aspekt af organisationen.
”I believe it will have more focus because, really as much as much as states or development 
countries know about what KKL can do and help them with, then it will only develop.”                                                         
(Ahuva 2010, 10)
Det internationale perspektiv er imidlertid ikke noget, der får finansiel støtte i organisationen. Videndeling og 
internationalt samarbejde er ad hoc præget og får ikke megen opmærksomhed hverken strategisk eller finansielt. Det 
er tankevækkende, når samtlige informanter giver udtryk for, at det er netop på dette område, man bør yde en stor 
indsats for at kunne overleve som organisation og holde sig relevant. 
Det er svært at komme udenom det kulturelle aspekt i denne problemstilling. Som det fremgår af informanternes 
narrativer, hænger den kulturelle fiksering, den kulturelle selvforståelse og den kulturelle forudforståelse uløseligt 
sammen, og de afføder alle mere eller mindre hinanden og er, samlet set, afgørende for, hvordan organisationen 
afskærer sig fra at udforske det internationale perspektiv yderligere. I den forstand  konstruerer organisationens 
medlemmer enten en identitet på baggrund af et kulturelt fikseret historisk perspektiv og en kulturel selvforståelse, der 
får stigmatiseret fremmede kulturer som afvisende eller et pres fra udefrakommende donorer, der med en idealiseret 
fortolkning af organisationens værdier gennemtvinger deres egen dagsorden. 
Delkonklusion
Manglende synergi er det, der bedst beskriver organisationens problemstilling. Som det fremgår af analysen, foregår 
der ingen forventningsafstemning imellem øverste og nederste led internt i organisationen. Der findes ingen egentlig 
handlingsplan for kommunikationen eller for organisationen i det hele taget. Samtlige informanter giver igennem deres 
personlige narrativer udtryk for en grundlæggende forvirring omkring organisationens fremtid. Dermed også det billede 
der skal projiceres til nye målgrupper.  
 
Det, der er interessant for os som undersøgere, er, hvorfor tingene forholder sig sådan og, hvad der ligger til grund 
for denne problemstilling i organisationen. Som vi har vist igennem analysen, grunder en stor del af forvirringen 
omkring organisationens hovedopgaver og kommunikation i manglende overblik og indblik. Alle vores informanter har 
forskellige opfattelser af, hvad organisationen står for, hvad hovedopgaverne er lige nu og, hvad de er i fremtiden.
Igennem vores optik består problematikken i flere lag. Først og fremmest er der de eksplicitte problemer omkring den 
rent organisatoriske ledelse, der er dybt problematiske. Organisationen undergår en intern omstrukturering for tiden, 
og mange af de strukturelle problemer kommer selvfølgelig deraf. Ud fra vores synspunkt er de strukturelle problemer 
ikke så interessante, da de er i en udviklingsproces. Det er i virkeligheden ikke her, vi finder den egentlige rod til alle 
problemerne. 
Mere implicit ser vi en helt anden slags problemstilling, nemlig den der kommer til syne igennem informanternes 
personlige narrativer. Her er det tydeligt, at der helt grundlæggende eksisterer en forvirring omkring de kulturelle 
værdier internt i organisationen. Forvirringen omkring vægtningen af det historiske og kulturelle værdigrundlag har stor 
indflydelse på organisationens identitet og image.
Umiddelbart kunne man foranlediges til at tro, at en 100 år gammel NGO havde en meget ensartet og 
konsensuspræget identitet, men dette er ikke tilfældet. KKL’s identitet er præget af individers fortolkning og 
forhandling af dens værdier, samt et stort ydre pres foranlediget af et meget omskifteligt image. Organisationens 
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identitet og image kæmper så at sige en kamp i stedet for at samarbejde. Grunden til den manglende synergi mellem 
organisationens identitet og image opstår, finder vi i en manglende dynamik, forhandlingsvilje og tilpasningsevne. På 
trods af informanternes forskelligartede udmeldinger holder de fleste fast i organisationens kulturelle udgangspunkt, 
som en zionistisk jordbesidder. Ud fra et geografisk og kulturelt synspunkt er dette udgangspunkt holdbart, så længe 
organisationen ikke har ambitioner omkring at få større international indflydelse. Dette er imidlertid ikke tilfældet. 
Organisationen opererer i mere end 40 lande verden over og er således dybt engagerede i mange forskellige 
miljømæssige aktiviteter udenfor Israel. Der opstår her et dilemma. På den ene side holder man stædigt fast i et 100 
år gammelt identitetsbillede, men samtidig ønsker man at være relevant, dynamisk og internationalt orienteret. 
Problemet opstår i, at netop det internationale aspekt udfordrer organisationens image. Imaget bliver formet 
på baggrund af den interaktion organisationen har eksternt. Det vil sige, at imaget er yderst dynamisk, og hvis 
identitetsskabelsen internt i organisationen er stavnsbundet til 100 år gamle traditioner, opstår der uundgåeligt 
konflikter. Man er nødsaget til, at operere med en vis andel af dynamik imellem identitet og image, hvis en 
organisation skal kunne holde sig relevant og levedygtig internationalt. 
Som vi har påvist igennem analysen af informanternes personlige narrativer, kommer denne problemstilling til udtryk 
igennem flere forskellige elementer i organisationen: nøgleværdier, symboler, NGO positionen, kommunikative 
udfordringer, relevans, diaspora og det internationale perspektiv. 
Det interessante for os er nu, efter at have påvist hvori de kulturelle barrierer opstår og består, set i forhold til image 
og identitetsskabelsen, at finde ud af, hvordan de brydes om muligt? Og det afgørende er, hvilken betydning det har 
en i et bredere kommunikationsperspektiv. 
Vi vil på baggrund af resultaterne i denne del af analysen udarbejde en strategi og produkt, der skal eksemplificere, 
hvordan en så kulturelt funderet organisation kan begå sig i en globaliseret verden, og hvilken betydning erhvervelsen 
af interkulturelle kompetencer27 har i en postmoderne sammenhæng.  
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FOTO: Ung sælger ved Nablus gate - Jerusalem
Kommunikationsstrategi
I dette afsnit vil vi, blandt andet med baggrund i resultaterne fra første analysedel, udarbejde en 
kommunikationsstrategi, der skal danne grundlag for et senere kommunikationsprodukt og målgruppetests. 
Teoretisk udgangspunkt for kommunikationsstrategien
Modtagersituation er et afgørende begreb i forbindelse med udarbejdelsen af en ekstern kommunikationsstrategi 
og produkt. Derfor er det også helt bevidst, at fokus ligger på nyhedsmedierne i udarbejdelsen af vores 
kampagneprodukter. Målgruppen er i deres interaktion med nyhedsmediet i det, der kan defineres som en optimal 
situation for at optage budskabet. Denne antagelse bygger vi på de karakteristika E. Rogers angiver som gældende 
for meningsdannerne28. 
De befinder sig i det, P. Sepstrup definerer som sansefasen. For at opnå en videnændring hos en målgruppe er 
det vigtigt, at der bliver skabt en indledende opmærksomhed omkring innovationen. Den bliver, ifølge Sepstrup, 
skabt ved, at den del af målgruppen, der er i sansefasen, får en umiddelbar opfattelse af produktet. Den indledende 
opmærksomhed er vigtig, fordi den er afgørende for, om modtageren vil bruge mere tid på produktet (Sepstrup 2007, 
157). 
I vores forsøg på at skabe et relevant produkt og fastholde den opmærksomhed, der er blevet etableret igennem 
sansefasen, må vi finde nogle gældende karakteristika for målgruppen. Preben Sepstrup bruger begrebet livssituation 
til at opstille nogle kriterier for, hvorledes det er muligt, for eksempel gennem målgruppens medieforbrug, at 
koncentrere den ønskede kommunikation (Sepstrup 2007, 137). Begrebet livssituation dækker over de interesser, 
værdier og mønstre med mere, der danner grundlaget for et menneskes vilkår (Sepstrup 2007, 142). Her kommer 
mediet igen i spil, for det er netop igennem mediet og budskabet, vi rammer modtagerens livssituation, der er defineret 
på baggrund af E. Rogers definition af meningsdannerne, idet meningsdannere er åbne for nye innovationer, og er 
globale og i det hele taget har mange sammenfald med nyhedsmediets grundlæggende elementer.
Samlet set er målet derfor at få retningsbestemt og indrammet den eksterne kommunikation, organisationens identitet 
og samlede budskaber i en kommunikationsstrategi, der kan implementeres på alle niveauer af organisationen for at 
få et homogent udtryk og kommunikation.
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Two-step flow
En model, der tydeligt illustrerer, hvordan målgruppen / meningsdannerne teoretisk skal viderebringe viden omkring 
organisationen, er den såkaldte two-step flow model. Den beskriver, hvordan produktet først kommunikerer gennem 
massemediet til meningsdannerne og derefter via meningsdannerne til individerne i deres respektive segment.
 
Som det fremgår af modellen, videregiver meningsdanneren innovationer til individer, der har tiltro til den 
pågældende meningsdanner. Vi forudsætter her, at meningsdanner og individ har et fælles socialt netværk, der gør 
kommunikationen mulig. Innovationer ’oversættes’ i vores tilfælde til informationer og debatmateriale i form af vores 
kampagnemateriale. Ved at blive gjort opmærksom på meningsdannernes brug af nye innovationer, vil individerne 
opnå det, Rogers betegner som videnstadiet, og som er vores afsluttende led i denne del af informationsprocessen 
(Rogers 2003, 20).
Strategien
Formål
Strategien er udarbejdet med henblik på at imødekomme de problemstillinger, der har rejst sig i forbindelse med 
kortlægningen af organisationens eksterne strategi. De mest markante problemstillinger er de kulturelle barrierer, 
organisationen står overfor i dens identitetsskabelse, som vi påviser i analysedel 1. Derudover at få kommunikeret 
bredere  til flere målgrupper og til andre end jødiske mindretal uden for Israel. 
Metode
Kommunikationsstrategien tager som sagt udgangspunkt i vores analyse af organisationens identitetsskabelse 
og eksterne kommunikation. Helt konkret kommer strategien til at ligge til grund for en produktudvikling, der skal 
afprøves på flere fokusgrupper i den relevante målgruppe og modtagersituation. Dette for at få afprøvet validiteten og 
effektiviteten af kommunikationsstrategien.
Strategien bygger på flere teoretiske udgangspunkter for kommunikation. Selve grundlaget for strategien bygger på 
det forarbejde, der fremgår af empiriindsamlingen og analysedel 1, med dertil hørende teoretikere. I forlængelse af 
første del af analysen henter vi inspiration hos tidligere anvendte teoretikere samt Preben Sepstrup: Tilrettelæggelse 
af information, Thomas Hestbæk Andersen, Flemming Smedegaard: Kommunikationsplanlægning og Everett M. 
Rogers: Diffusion of Innovations.
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Strategi
Kerneopgaverne for strategien er som sagt at få sikret en bredere kommunikation og krydse kulturelle barrierer. Men 
en næsten ligeså stor del af strategiens formål er også at være proaktiv i forhold til de kulturelle forudforståelser, der 
ofte opstår i en interkulturel og dialogisk kommunikationsproces (I. Jensen 2002, 9). Ved netop at tage udgangspunkt 
i den kulturelle selvforståelse KKL konstruerer med baggrund i en kulturel forudforståelse, har vi mulighed for at 
udfordre de kulturelle barrierer og på den måde facilitere et værktøj til at få nedbrudt de konstruerede barrierer. 
Denne fremgangsmetode for den eksterne strategi skal også være med til at sikre en mere effektiv og målrettet 
kommunikation. Organisationen har lidt under en ufokuseret kommunikation uden klare mål og visioner29. 
Derfor ser vi det som en nødvendighed at formulere en række klare mål for den eksterne kommunikation, og 
organisationens identitet i det hele taget. Sådanne mål er bydende nødvendige, hvis man ønsker at få effektiviseret 
sin kommunikation, og hvis en homogen kommunikationsstrategi skal kunne lykkedes. 
Resultatet skulle gerne være, at organisationen kan fremstå med en samlet identitet og en homogen kommunikation, 
der ikke bidrager til skabelsen af kulturelle barrierer i den interkulturelle kommunikation, men derimod proaktivt 
arbejder for at nedbryde dem igennem en målrettet kommunikationsstrategi.
Mål og målsætninger
For at indramme kommunikationen og arbejdsrammer opererer vi med  syv typer af mål (Andersen og Smedegaard, 
2009):
1. Afsender ønsker at skabe opmærksomhed om sig selv eller et bestemt budskab.
2. Afsender ønsker at formidle viden til modtager om et bestemt emne.
3. Afsender ønsker at ændre holdninger hos modtager til et bestemt emne.
4. Afsender ønsker at ændre adfærd hos modtager.
5. Afsender ønsker at etablere, udvikle og bekræfte egen selvopfattelse (autokommunikation)
6. Afsender ønsker at skabe debat om et bestemt emne.
7. Afsender ønsker at påvirke modtager til at påvirke andre.
Målgruppe(r)
Med specielt fokus på punkt seks og syv under mål og målsætninger kan vi definere målgruppen som værende en del 
af det, Everett M. Rogers definerer som meningsdannere (Rogers 2003, 317). Meningsdannere er som nævnt tanken 
om, at bestemte individer kan påvirke andres overbevisninger og opførsel i forhold til et bestemt mål. Målgruppen 
skal derfor fungere som en kommunikationskanal, hvorigennem KKL kan rejse en debat og få spredt viden om 
organisationen.
Meningsdannere er forbilleder i det sociale system. Det vil sige, at det ikke nødvendigvis er individets officielle 
position og status, der er afgørende for, om personen bliver anskuet som meningsdanner, men derimod om individet 
overholder systemets normer og regler. 
Når vi benytter os af Rogers’ diffusionsteori, er det vigtigt at understrege, at det kun er den del af teorien, der 
omhandler videnstadiet, der er relevant for vores teoretiske grundlag.
Ses meningsdannerne i forhold til deres sociale netværk, vil de ofte virke mere oplyste og opmærksomme på 
omverdenen end dette. Endvidere har de i mange tilfælde en højere socioøkonomisk status og er generelt mere 
nytænkende. Rogers påpeger desuden, at meningsdannerne i mange tilfælde har større kontakt med massemedierne 
end deres tilhængere. Yderligere er de mere kosmopolitiske og har større interesse i tilegnelse og videregivelse af 
innovationer (Rogers 2003, 317).
Kommunikationskanaler
Kommunikationskanalerne for den eksterne kommunikation vil hovedsageligt bestå af såkaldte massemedier. Enten i 
form af netaviser, internetbaserede reklamebannere og trykte medier. I det hele taget medier med en bred læserskare, 
hvorigennem man kan ramme meningsdannerne. Produktet i sig selv er derfor ikke massemedieorienteret, men rettet 
mod at få udfordret og nedbrudt de kulturelle barrierer, så meningsdannerne kommer i tale, og vi får skabt en viden 
omkring organisationen.
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Handlingsplan
For at kunne imødekomme de syv målsætninger er det vigtigt, at der i arbejdet med den eksterne kommunikation 
er helt klare mål for organisationen samlet set. Derfor må vi ligeledes opstille syv parametre der skal være med til at 
tydeliggøre følgende mål:
1. Organisationens identitet internt og eksternt 
2. Organisationen mål for den eksterne kommunikation
3. Organisationens mål for den videre proces i arbejdet efter en produktafvikling.
Parametrene ser ud som følger (ikke kronologisk orden):
1. Gennemsigtighed 
åbenhed i kommunikationen er alfa omega for en troværdig fremtoning.
2. Proaktivitet 
undersøg eventuelle problematikker i forbindelse med budskabet og tag handling for at imødekomme    problemer på 
forhånd. 
3. Selvransagelse 
vær ærlig overfor organisationens egne mål og identitet. Forsøg ikke at sælge et budskab organisationen ikke kan stå 
inde for. 
4. Perspektivering 
Perspektiver altid organisationens position og budskaber i forhold til den kontekst de skal indgå i. Forsøg at se 
problemstillingerne ud fra en ikke-etnocentrisk synsvinkel og spørg: ” Hvordan ville jeg opfatte dette budskab som 
ortodoks jøde / ikke troende / muslim og så videre.
5. Dialog 
Forsøg for så vidt muligt at ’sælge’ budskaber i en dialogisk kontekst. Det vil sige, at afsender og modtager er på 
samme niveau – de har lige meget brug for hinanden, og relevansen af budskabet skal være lige gældende for begge 
parter. Dette gøres ofte mest effektivt igennem debat frem for direkte information, der kan virke ekskluderende og 
fremmedgørende for mange. Debat indbyder til dialog og deltagelse. 
6. Adaptation 
Sørg for at budskab og identitet ikke er statisk, men vær åben for dynamik i kommunikationen. Statisk kommunikation 
og identitet fungerer ikke i en globaliseret verden, hvor størstedelen af ens potentielle målgruppe er  ’livsstil shoppere’. 
Derfor må man være parat til at modificere og tilpasse sine budskaber og identiteten til skiftende tider og trends.  
7. Damage control 
 I tilfælde af misforståelser eller andre utilsigtede begivenheder, er det vigtigt at handle omgående. Måden, man takler 
situationen på, skal selvfølgelig afstemmes med de seks ovenstående råd og ellers tilpasses ad hoc. 
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Strategi- og produkteksempel
“En gang var det nok, at politikere talte og talte - de behøvede groft sagt ikke sætte handling bag ordene. Det var nok 
at signalere at man ville passe på samfundsøkonomien, så var man med i det politiske spil. I dag skal der mere til - du 
skal signalere kropssprog = handlinger. Trods alt siger man jo, at kun 10 % af kommunikation er de ord, som kommer 
ud af ens mund. 90% er kropssproget. Derfor skal man også vise konkrete eksempler på, at man gør det, som man 
siger - putte kød og blod på budskaber.  
(anonym kommunikationsrådgiver) 
Formål: 
Vi vil gerne opfattes som / handle mod at: 
• sætte realistiske mål og vise fremskridt ved optimal udnyttelse af ressourcer mv.
• gøre op med eventuelle kulturelle barrierer, der kan være forstyrrende i kommunikationsprocessen.
Status: 
I dag er der ikke et klart billede af organisationens identitet, kommunikation, initiativer og mål. Det kan afskære os fra 
at nå nye målgrupper og i at influere den internationale miljøscene.
Målgruppe:
Eksternt: Meningsdannere – globaliserede mennesker med en interesse for miljø og udviklingsproblematikker.
Kommunikationsstrategi (hands on):
1. Forundersøgelser og rapportering – interviews og empiriindsamling 
2. Historiefortælling (story telling) - research baseret identifikation af miljø- og klimatemaer. 
3. Media approach – udvikling af historier til implementering internt og eksternt – proaktiv forberedelse og 
historieplacering (story placement).
Disse tre punkter står ikke alene, men er en kort skitsering af den konkrete fremgangsmetode, vi kunne 
vælge i udførelsen af kommunikationsstrategien. Det vil sige, at alt grundarbejdet skal tage højde for de syv 
målsætningsparametre samt de syv handlingsplansparametre. I dette tilfælde munder de tre punkter ud i en dialog og 
debatskabende internetbaseret, nyheds- og projektorienteret kampagne30.
Overordnede budskaber (hvad vil vi have folk til at opfatte)
1. Uafhængig – vil gerne opfattes som en uafhængig NGO
2. Oprigtighed - værende oprigtige og engagerede i vores tilgang til miljø og udvikling.
3. Innovation – Målet er, at sætte nye standarder og lave klima- og miljøorienterede gennembrud på bestemte 
områder.
Som beskrevet i problemstillingen beskæftiger vi os hovedsageligt med den eksterne kommunikation. Og med 
udgangspunkt i den afgrænsning har vi valgt at arbejde med et forholdsvis snævert fokusområde, der er defineret 
som en metode til at nå nye målgrupper og være aktuelle i fremtiden. På den baggrund vurderer vi, at de overordnede 
budskaber i kampagnen skal afspejle netop disse mål, og det gør de således igennem de tre ovenstående budskaber. 
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30.jf. Bilag 3 – vedlagt DVD
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Produktudformning
En del af retningslinjerne i det aktuelle kommunikationsprodukt kan uden videre overføres  til alternative medier. 
Al kommunikation er selvfølgelig kontekstafhængig, men den overordnede designskabelon, der afspejler budskab 
og målsætning, er universel i denne kontekst. Derfor begrænser vi os også til at beskrive et enkelt eksempel på et 
produkt, der er udformet på baggrund af den nærværende kommunikationsstrategi. 
Kampagneeksemplerne nedenfor afspejler alle de grundelementer og overvejelser, vi har redegjort for i 
kommunikationsstrategien. Det vil sige, at de tager afsæt i de kulturelle problemstillinger, det rejser, at organisationen 
er israelsk. Det gør den først og fremmest igennem det sproglige udtryk, der er vinklet netop på kultur, geografiske 
og religiøst bestemte emner. Dernæst har de alle til formål at skabe debat. Kommunikationsprodukterne tager 
udgangspunkt i et dialogisk kommunikationsperspektiv, hvilket i vores tilfælde betyder, at der ikke skelnes imellem 
afsender og modtager i samme grad som ved normal envejskommunikation. Det er en web 2.031 version der ligger 
op til brugerinteraktion. Læseren tilegner sig informationen, men er samtidig med til selv at skabe det rum, hvori den 
udformes, netop på grund af debatelementet og opfordringen til interaktion. 
Målet er selvfølgelig underlagt de opstillede målsætninger i kommunikationsstrategien, og derfor er der også 
grænser for den autonomi, der ønskes fra brugernes side. Målet er som sagt at få brugerne til at sprede information 
omkring organisationen i forhold til de tre overordnede budskaber. Dette sker bedst i en modtagersituation hvor 
relevansopfattelsen er stor og brugeren faktisk føler, at denne har noget at bidrage med selv.
De fire kampagneeksempler har alle et nyhedspræget grafisk udtryk: minimalistisk, let forståelig og en direkte sproglig 
stil. Derudover er farverne åbne og imødekommende for at afspejle gennemsigtighed i budskabet. Typografien 
er bevidst en kombination af Helvetica, som er en af verdens mest brugte typografier og lettest forståelige og en 
håndskrifttypografi. Helveticatypografien sørger for blikfanget og udtrykker seriøsitet og engagement. Håndskriften 
skal vise det personlige præg, organisationen gerne vil lægge op til – interaktion og debat – du har en mulighed for at 
udtrykke dig.  
Det er en todelt interaktiv kampagne, der fungerer ved, at brugeren først ser kampagnen på billedet til venstre for 
derefter at trykke videre for yderligere information – billedet til højre. Den indledende opmærksomhed skal derfor 
fanges i sansefasen hos målgruppen med de ovenstående midler (Sepstrup 2007, 157).
Dialogisk og debatskabende internetbaseret kampagne i New York Times (se vedlagt dvd for interaktive eksempler på 
kampagnen – bilag nr. 3).
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31. Udtryk for brugergenereret indhold på internettet.
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Kommunikationsstrategi
KKL - Jewish National Fund
Trees are apolitical!
Opslag nr. 2
KKL-Jewish National Fund
“Why are
trees
apolitical?”
A tree in the desert of Israel dosen’t 
care if it’s reducing Co2 for Jews or 
muslims - it just does it...
We feel the same way about our work 
in the development sector in 3’rd world 
countries.
What do you think? Is it possible to do 
apolitical development? 
Join the debate, and help us in helping 
others. 
Look us up at : Twitter / Facebook /www.kkl.org.il
KKL - Jewish National Fund
3’rd world sushi?
“how fish can save 
lives in the sahara”
What does Israel and a lot of developing countries in Africa have in 
common? - The desert...
We have found ways of making the desert fertile, and instead of focussing on 
our differences we want to focus the common subjects that can bring us to-
gether - like breeding fish for food.
Do YOU want to know more about how fish are brining people together, how 
they live in the desert, an what you can do for them?
 Join the debate, and help us in helping others. 
Look us up at : Twitter / Facebook /www.kkl.org.il
KKL-Jewish National Fund
Opslag nr. 1
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KKL - Jewish National Fund
Opslag nr. 4
we are notall badguys...
“why don’t we work 
together to make a 
better world?”
Are we going to let cultural, political and religious differences stop us from helping 
3’rd world countries developing? - No!
What do YOU think?
Is it fair to let your geographical and idological determinations decide weather or 
not you are able to help people and countries in need?
We beg to differ... 
It is possible! We know because we are dooing it. Join the debate, and help us in 
helping others. 
Look us up at : Twitter / Facebook /www.kkl.org.il
KKL-Jewish National Fund
KKL - Jewish National Fund
knowledgesharing is the 
new black
Opslag nr. 3
KKL-Jewish National Fund
“Knowledgesharing
is the new
black”
Knowledge should not be restricted by boarders - cultural or relegious. 
Konwledge should be accesible and free.
Knowledge is ofthen the most important key to sucess in most 
development projects.
Thats what we think - how about YOU?
Join the debate, and help us in helping others. 
Look us up at : Twitter / Facebook /www.kkl.org.il
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Målgrupper
Teoretisk baggrund for målgruppen
”Every herd of wild cattle has its leaders, its influential heads”                               
Rogers 2003, 301)
På linje med blandt andet Everett M. Rogers og Preben Sepstrup anerkender vi, at kommunikationen mellem 
individer er mere effektiv end medieformidlet kommunikation (Sepstrup 2006, 89). Derfor vælger vi at afprøve 
kommunikationsstrategien på en målgruppe, der på grund af deres sociale position, skaber grundlaget for en 
individbaseret kommunikation. Meningsdannerne er således vores målgruppe og er altafgørende for effekten af 
vores kommunikationsstrategi. Meningsdannere er ikke en statisk betegnelse, der er konstant gældende for én type 
mennesker. Titlen er dynamisk og følger – ikke personen – men det emne, som personen har lederskab omkring i den 
enkelte sociale kontekst (Sepstrup 2006, 93)32. Grunden til, at meningsdannere kan danne præcedens inden for en 
social gruppe, er ifølge Rogers:
”An opinionleader’s interpersonal networks allow him or her to serve as a social 
model whose innovative behaviour is imitated by many other members of the system.”                                                                
(Rogers 2003, 27).
Der findes flere nuancer af meningsdannere. Eftersom vi i kommunikationsstrategien udelukkende fokuserer 
på totrinsmodellen33 som katalysatoren for videreformidling og etablering af budskabet, fokuserer vi ligeledes 
udelukkende på de horisontale meningsdannere. Det vil sige personer, der har tæt, jævnlig og ikke mindst jævnbyrdig 
kontakt med de gældende sociale grupper. Preben Sepstrup bruger udtrykket ’everyday associates’ (Sepstrup 2006, 
91)34. 
Validering af målgruppeudvælgelsen
Validiteten af vores produktafprøvningsresultater afhænger af, hvorvidt fokusgruppedeltagerne kan defineres som 
meningsdannere. Derfor prioriterer vi i dette afsnit at kortlægge meningsdanneren. Everett M. Roges suppleret af 
Preben Sepstrup giver os de relevante karakteristika, hvorefter vi sætter dem i denne undersøgelses kontekst. De 
enkelte dele vil vi derefter bruge som basis for et spørgeskema, der indledningsvis i produktafprøvningen skal hjælpe 
til at validere vores udvalg af deltagere35.
I 1960’erne og 1970’erne blev der foretaget en række forsøg, der skulle karakterisere meningsdannere. Everett M. 
Rogers definerede på den baggrund nogle kendetegn, som blandt andet Preben Sepstrup senere har udbygget. Både 
Rogers og Sepstrup påpeger, at de gældende karakteristika for meningsdannerne udelukkende er generaliseringer og 
skal derfor ”kun” bruges som pejlemærker for genkendelsen af målgruppen (Sepstrup 2006, 92) (Rogers 2003, 287). 
I forhold til andre medlemmer af det gældende sociale system er meningsdannere:
• Mere kosmopolitiske på grund af deres omgang med ekstern kommunikation
- de har et større forbrug af massemedier. Det er især massemedier, der er relevante for det område, som personen er 
meningsdanner indenfor (Rogers 2003, 27) (Sepstrup 2006, 92). Da vi har at gøre med en organisation, som arbejder 
internationalt med et globalt relevant emne, skal respondenten ligeledes være globalt orienteret. Emnet skal ydermere 
være umiddelbart relevant for meningsdanneren for ikke at drukne i massemediernes brede kommunikation. Derfor 
må vi blandt andet spørge ind til respondentens mediebrug, interesser og indsigt inden for internationale emner. På 
den måde vil vi få indblik i respondentens brug af massemedier med særligt fokus på hyppighed og emnevalg. 
Målgrupper
32. Vi bruger ikke Sepstrup som primær teoretiker i dette tilfælde. Derimod bruger vi nogle af hans fortolkninger af Rogers’ diffu-
sionsteori og dens iboende komponenter.
33. jf. afsnittet: ’Teori til kommunikationsstrategi’
34. Vertikale meningsdannere derimod er oftest personer, der har en stærk påvirkning, men som ikke er en jævnbyrdig aktør i 
lokale grupper (for eksempel politikere, musikere, sportsfolk og så videre).
35. jf. ’Spørgeskema 1’ & ´Redegørelse for Segmentering’ – bilag 1
43.
• I besiddelse af høj socioøkonomisk status
- både Rogers og Sepstrup mener, at dette aspekt kan være indkomstafhængigt. Det vælger vi at afgrænse os fra, 
eftersom vi ikke prøver at sælge et fysisk produkt. I stedet vælger vi at fokusere på, hvorvidt respondenten ser sig 
selv som havende et højt niveau af social kapital, der gør ham eller hende troværdig i præsentationen af innovationer 
inden for det sociale system. Det kræver selvklart, at meningsdanneren er en aktiv del af gruppen og kan fungere som 
ekspert på visse områder. Dette kan vi gøre til et målbart parameter ved at spørge ind til, om respondenten inddrager 
og diskuterer de relevante emner mere end andre i netværket (Sepstrup 2006, 92). I forlængelse deraf skal vi finde ud 
af, om respondentens emner vinder indpas i de sociale kredse. Og med sociale kredse taler vi også om fællesskaber 
på nettet. Det er selvklart et tungtvejende interpersonelt aspekt, som vi ikke må negligere. Og det bliver yderligere 
relevant, eftersom den type kommunikation, vi udarbejder, vil være tilgængelig for videredeling på nettet36.
• Mere åbne for innovationer
-  det er emneafhængigt (Sepstrup 2006, 92) og skal derfor ses i forlængelse af, hvorvidt respondenten giver udtryk 
for villighed og åbenhed i søgningen og tilegnelsen af innovationer set i forhold til gruppens normer (Rogers 2003, 27). 
Det, vi vil fokusere på, er derfor, om respondenten giver udtryk for en pragmatisk tilgang til innovationer, hvilket dog 
kun bliver relevant, hvis respondenten samtidig har den fornødne sociale position til effektivt at viderebringe nogle, 
på sin vis, kontroversielle innovationer. Rogers påpeger i forlængelse heraf muligheden for, at meningsdanneren 
kan miste sin autoritet, hvis der går inflation i præsentationen af innovationer fra den enkelte meningsdanners side. 
Det afgrænser vi os dog fra at undersøge, da vi udelukkende er interesserede i at tegne et gældende billede af 
respondentens position og kommunikative kapital37.  
De tre punkter repræsenterer samlet set en arketype på den meningsdanner, som vores kommunikationsstrategi er 
rettet imod. Inden vi starter vores kvalitative undersøgelse, hvor kommunikationsmaterialet er i fokus, er det de enkelte 
deltagere, der skal måles på. Det gør vi gennem en kvantitativ metode ud fra målbare parametre. Der findes masser 
af litteratur, der argumenterer for, at valide undersøgelser af menneskets position skal være funderet i kvalitative 
data38. Det anerkender vi fuldt ud, men henviser til, at Rogers’ egen kortlægning af de relevante aktører for hans 
diffusionsteori blev skabt gennem kvantitative målinger (Sepstrup 2006, 94).
Validering af respondenter i fokusgrupper
I forlængelse af foregående afsnit bygger vi her valideringen af vores respondenter i målgrupperne på det teoretiske 
grundlag, vi har etableret via Everett Rogers og Preben Sepstrup. 
Vi har, som tidligere beskrevet, udarbejdet et segmenteringsskema, der netop bygger på dette teoretiske grundlag. 
Dette skema har givet os en lang række målbare resultater, der tydeligt viser, i hvor høj grad de enkelte respondenter 
falder inden for segmentet – meningsdannere.  Vi vil undlade at beskrive den samlede empiri, men blot henvise til det 
relevante bilag med resultaterne39. 
Helt generelt må vi konstatere, at langt størstedelen af de 12 fokusgruppedeltagere falder inden for segmenteringen. 
Der er imidlertid et par stykker, der ikke gør, men det anser vi kun som en bekræftelse af segmenteringsskemaets 
undsigelseskraft. 
Ca. 85 % af besvarelserne fra deltagerne faldt inden for det, Rogers definerer som det kosmopolitiske segment.
Ca. 87 % af besvarelserne fra deltagerne faldt inden for det socioøkonomiske segment.
Ca. 75 % af besvarelserne fra deltagerne fladt inden for det innovative segment.
Ca. 87 % af besvarelserne fra deltagerne inden for samtlige kategorier.
Disse procentsatser40 fortæller os meget klart, at vi har et solidt teoretisk grundlag for at sige, vores respondenter 
er meningsdannere. Og vi kan dermed samtidig validere brugen af deres udtalelser i analysen af vores 
kommunikationsprodukt.  
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36. jf. afsnittet:  ’Kommunikationsstrategi’
37. Kan findes uddybet i ’Diffusion of Innovations’ fra 2003
38. Læs blandt andet Donal E. Polkinghornes artikel ’Validity Issues in Narrative Research’ tidskriftet Qualitative Inquiry
39. Se bilag nr. 1
40. Ibid
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Vi lagde i vores udvælgelse af fokusgruppedeltagere stor vægt på at få et bredt og repræsentativt udsnit af segmentet. 
Udvælgelsen blev blandt andet foretaget ud fra parametre som social status, beskæftigelse og alder. Vi afviklede i alt 
tre fokusgrupper med fire respondenter i hver, hvor ca. 3/4 var mænd. 
 
De respektive fokusgruppedeltagere var:
1. Mand, 32 år, selvstændig fysioterapeut
2. Mand, 30 år, fuldmægtig
3. Mand, 37 år, forsker
4. Mand, 26 år, studerende
5. Mand, 29 år, konsulent
6. Mand, 30 år, IT-medarbejder
7. Mand, 31 år, freelancer
8. Mand, 28 år, journalist
9. Kvinde, 31 år, laborant
10. Kvinde, 25 år, journaliststuderende
11. Kvinde, 25 år, studerende
12. Kvinde, 26, specialestuderende
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Produktafprøvning
Teori og metode til fokusgruppe og produktafprøvning
Hovedmålet med dette afsnit er at få afprøvet effektiviteten af de fire kommunikationsprodukter, vi har udarbejdet 
på baggrund af vores kommunikationsstrategi for KKL. Vi vil først og fremmest have kortlagt, i hvor høj grad de 
debatskabende elementer i produkterne har en tydelig effekt, men også om produkterne har en reel chance for at 
fungere som en formidlingskanal i blandt segmentet, meningsdannere. Teoretisk set tager vi afsæt i de allerede 
anvendte teoretikere i specialet41, men tillægger denne gang en mere pragmatisk og anvendelsesorienteret 
vinkel til teorierne. Dette kommer blandt andet til udtryk igennem ordmetoden, der bygger på Rogers definition af 
meningsdannere, men ellers hovedsageligt er et udtryk for en common sense tilgang til en produktafprøvning. 
Vi læner os således op ad definitionen af meningsdannere i udarbejdelsen af ordmetoden, men bruger samtidig 
Sepstrups livssituation og relevansopfattelse42 som grundlag for produktafprøvningen. 
Kort fortalt bygger ordmetoden på en række udsagn, der ligger til grund for udformningen af vores 
kommunikationsprodukter: 
• Debatskabende
• Informativt 
• Identificerbart
• Nyhedsværdi
• Brobyggende
• Tankevækkende
• Kontekstuel
• Opsigtsvækkende 
• Fængende
• Selverkendelse
I forlængelse heraf er der yderligere 20 udsagn, der, med både positivt og negativt fortegn, udtrykker forskellige 
opfattelser af produkterne43. 
Et eksempel på, hvordan de ovenstående udsagn kommer til udtryk i et af vores kampagneprodukter, er i produkt nr. 4 
”We are not alle bad guys”44. 
Dette produkt får først og fremmest sin debatskabende karakter fra overskriften. Den tager udgangspunkt i samtidens 
nyhedsstrøm, der ofte har en negativ tone, når det for eksempel handler om israelsk udenrigspolitik. På den baggrund 
tager overskriften også fat i det selverkendende og brobyggende element, idet overskriften, med en ironisk distance, 
netop bygger på de forudforståelser, der ofte hersker i billedet af Israel. Formålet er at få brudt de forudforståelser og 
kulturelle barrierer, der måtte være i forbindelse med en organisation af en sådan slags. Og desuden at få rejst en 
debat der, teoretisk set, kunne lede til en bredere målgruppe og dermed viden omkring KKL som en afgørende aktør 
på den internationale miljø- og udviklingsscene. 
Alle disse udsagn udgør tilsammen et vurderingsgrundlag for vores fokusgruppedeltagere, der på baggrund af deres 
position som potentielle meningsdannere har undsigelseskraft til at kategorisere produkterne på baggrund af disse 
udsagn. Denne kategorisering har først og fremmest til formål at få kortlagt hvorvidt de elementer, vi har ønsket 
videresendt via produktet, rent faktisk bliver modtaget. Derudover faciliterer udsagnene det debatskabende element i 
fokusgruppen og i produktafprøvningen, da gruppen i fællesskab skal blive enige om tre fælles udsagn per produkt. 
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41. Rogers, Sepstrup med videre.
42. Se afsnittet: ’Teori til målgruppe’
43. Se bilag nr. 4
44. Se bilag nr. 3
46.
Det debatskabende element og budskaberne i de fire produkter hænger således uløseligt sammen med 
kommunikationsstrategien og de 10 udsagn, der har ligget til grund for dem45. Derfor er det i analysen af 
fokusgruppeundersøgelsen og produktafprøvningen afgørende for os at få klarlagt, i hvor høj grad segmentet rent 
faktisk tolker de samme ting ud af produkterne, som vi har tiltænkt dem. På den baggrund bliver analysen også af en 
komparativ karakter, hvor vi ser på forskelle og ligheder imellem vores og fokusgruppens valgte udsagn. 
Helt konkret består produktafprøvningen af henholdsvis en kvantitativ og en kvalitativ del. Første del af 
produktafprøvningen består af en individuel test, hvorigennem personerne får mulighed for at afprøve produkterne 
hver for sig. Hvorefter de bliver præsenteret for et segmenteringsskema46 for at blive distanceret fra produktet – en 
såkaldt huskemetode47. Formålet er her at illustreret mediets flygtighed og vores kampagnes evne til at fastholde 
opmærksomheden. Personerne bliver nemlig, umiddelbart efter segmenteringsskemaet, spurgt ind til hvilken af 
kommunikationsprodukterne, de husker bedst. Herefter fortsættes med yderligere kvantitative spørgsmål, der besvaret 
individuelt48.  
Den kvalitative del af produktafprøvningen består af den såkaldte ordmetode, som beskrevet ovenfor og afsluttes med 
en række generelle og debatskabende spørgsmål til gruppen. 
Analyse 2. kommer således til at bestå af en behandling af henholdsvis de kvantitative og kvalitative data indsamlet 
fra meningsdannerne i vores tre fokusgruppeinterviews / produktafprøvninger. 
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45. Se afsnittet ’Kommunikationsstrategi
46. Se bilag nr. 1
47. Inspireret af P. Sepstrups relevans begreb
48. se bilag nr. 11 for detaljer.
47.
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FOTO: Bedende mand ved Grædemuren - Jerusalem
Analyse 2.
Dette analyseafsnit fungerer, lidt firkantet sagt, som en validering af vores udarbejdede kommunikationsstrategi. 
Empirien fra vores fokusgrupper vil blive behandlet, og igennem analysen vil vores fire kommunikationsprodukter 
fungere som en slags mediator imellem fokusgruppen og kommunikationsstrategien. Det betyder, at alle udsagn, 
der indgår i analysen, bliver ledt tilbage til kommunikationsstrategien og på den måde vil være med til at få belyst, 
hvorvidt den rent faktisk fungerer efter hensigten. Målet er selvfølgelig, med en valid teoretisk ballast, at kunne stå 
inde for anvendeligheden af kommunikationsstrategien over for KKL, men i endnu højere grad, at få klarlagt vores 
overordnede problematik omkring nedbrydelse af kulturelle barrierer i en globaliseret og postmoderne verden. 
Overordnet set må vi konkludere, at den respons, vi fik på samtlige af vores opslag var overvejende positiv. Alle fire 
opslag blev vurderet enkeltvis og som en helhed. De kriterier, vi opstillede i vores kommunikationsstrategi, er mødt i 
en grad, vi vil betegne som valid for at kunne stå inde for anvendeligheden af strategien. I dette afsnit vil vi således 
gennemgå de mest betegnende og repræsentative citater og forholde dem til de enkelte produkter og dermed 
kommunikationsstrategien. 
Kulturelle barrierer 
Herunder vil vi analysere, hvorvidt vores kommunikationsstrategi fungerede efter hensigten set i forhold til de kulturelle 
elementer, vi har indarbejdet i de forskellige opslag.
”Jeg syntes sagtens man kan bringe politik og religion ind i et udviklingsmæssigt perspektiv, og man kan sagtens 
bruge det endnu mere aktivt (…) man skal bruge det så provokerende, at det nærmest bliver selvironisk”                          
(T - Fokusgruppe 3 – opslag 1- 5.37 min.)
Opslag nr. 1 var uden tvivl det opslag, de fleste af respondenterne reagerede positivt på. Kombinationen af ordet sushi 
med 3. verden var ifølge flere det udslagsgivende, der fik dem til at reagere. Det er umiddelbart en meget kontrastfuld 
sætning, hvor man normalt forbinder sushi med den vestlige rige verden og bestemt ikke udvikling og udviklingslande. 
Som citatet øverst også beskriver, bliver det positivt modtaget, at man bringer politik og religion ind i debatten. Mange 
af respondenterne giver også udtryk for, at de ville føle sig ført bag lyset, hvis de ikke var blevet gjort opmærksomme 
på afsenderen og dens intentioner. De siger dermed, at organisationens baggrund er vigtig for gennemsigtigheden i 
opslaget.  
”Der er ofte et religiøst perspektiv bag hjælpeorganisationer, og derfor synes jeg, det er fint, at man ved det på 
forhånd”                                                                                                                                  
(S – Fokusgruppe 3 – opslag 2 – 18.46 min.)
”Jeg synes det er rigtig vigtigt, at I skriver Israel i den første sætning, så man ved det – ellers ville jeg føle mig ført bag 
lyset”                                                                            
(T – Fokusgruppe 3 – opslag 2 – 19.17 min.)
I tråd med målsætningen i kommunikationsstrategien49 må vi sige, at de første to parametre, vi har defineret, hermed 
bliver imødekommet: 
1. Proaktivitet 
2. Gennemsigtighed
Vi har bevidst søgt at øge gennemsigtigheden i budskabet ved netop at fortælle om det kulturelle aspekt i opslagene, 
for på den måde at imødekomme misforståelser fra modtagerens side omkring afsenderes dagsorden, hvilket de to 
ovenstående citater meget godt indrammer. 
Nogle af respondenterne var imidlertid ikke helt overbevist om tilgangen til emnet: 
”Sætningen giver mening (anden sætning red.), men den provokerer mig. Det, de prøver, er at komme væk fra det 
politiske og fokusere på udvikling. Det er jeg enig i. Jeg synes bare ikke, en israelsk NGO kan tillade sig at sige DET”    
(A – Fokusgruppe 3 – opslag 1 – 2.38 min.)
Analyse 2.
49. Se afsnittet ’Kommunikationsstrategi’ 
49.
Respondenten her giver i citatet udtryk for flere ting. Først og fremmest vedkender personen sig, at målsætningen 
om at fokus generelt skal holdes på et sagligt udviklingsmæssigt plan er positivt, men samtidig siger respondenten, 
at en israelsk NGO ikke kan tillade sig det. Vi kan kun tolke dette udsagn som et billede på netop det medierede 
billede, vi forsøger at komme til livs – Israel, som aggressor og et kulturelt fikseringspunkt, sat i forbindelse med KKL. 
Respondenten udstiller her sine kulturelle forudforståelser og bekræfter derigennem de lidet flatterende kulturelle 
barrierer, der eksisterer imellem afsender og modtager. Resultatet må således være, at respondenten forstår 
budskabet, men føler sig provokeret. Dette kunne man godt tolke som en negativ konsekvens af opslaget, men da vi 
netop også lægger stor vægt på det debatskabende element i kampagnen, må vi konkludere, at vores mål er mødt. 
Provokation er positivt
Det kan imidlertid diskuteres, om opslagene skal vinkles endnu tydeligere. Om man derved kan opnå en endnu 
mere provokerende effekt og på den måde imødekomme den første respondents ønsker samt  undgå eventuelle 
misforståelser omkring, hvorfor man blander udvikling og politik sammen. Grundlæggende er ønsket netop at påpege 
absurditeten i at lade kulturelle barrierer stoppe udviklingen i d. 3 verden.
Et opslag der rent tekstuelt opnåede denne effekt var opslag 3, hvor en respondent kommenterede: 
”Jeg synes, der ligger rigtigt meget i den tekst. De får sagt meget på kort plads uden at man tænker der er for megen 
information. Jeg synes, den fungerer skidegodt. Fordi den netop også rejser nogle debatter – vesten mod østen, og at 
u-landene mangler viden på nogle helt basale niveauer”                                                                      
 (Z – Fokusgruppe 3 – opslag 3)
Opslag 3 var på nogle områder det opslag, der rent grafisk fungerede dårligst. Teksten blev opfattet som poppet, 
og det var også det opslag, der mindst afspejlede det kulturelle skel i budskabet. På den baggrund må vi også 
konkludere, at netop udeblivelsen af de kulturelle aspekter i kampagnen ikke ville bidrage med noget positivt. 
Opslaget er dermed med til at validere den samlede strategi, der netop vægter ekspliciteringen af tilhørsforhold med 
videre højt. 
I opslag nr. 4, hvor det kulturelle aspekt virkelig bliver sat på spidsen, får vi meget blandede reaktioner. Nogle af 
respondenterne giver udtryk for, at de finder den brobyggende, som vi netop havde til hensigt, mens andre finder den 
så provokerende, at den måske ville have en afskrækkende effekt på dem. 
”Brobyggende fungerer meget godt her, fordi det er det, man lægger op til. Den rører ved noget meget betændt 
politisk, og så kommer den med en meget klar holdning til, hvad afsenderen her mener om det”             
(M – Fokusgruppe 1 – opslag 4 – 42.20 min. )
”Den her (teaseren red.) er da meget provokerende, det er ret eksplicit (…) Jeg synes, den er mere nedladende over 
for andre jøder”                                                            
(S – Fokusgruppe 3 – opslag 4 – 48.33 min.)
”De placerer sig på en eller anden måde i konflikten. De tager jo side i konflikten”  
(A –Fokusgruppe 2 – opslag 4 - 24.52 min.)
Plads til forbedringer
Ud fra et kommunikationsmæssigt perspektiv må vi her sige, at der er plads til forbedringer. På den ene side får 
vi bekræftet metoden, hvor vi tager udgangspunkt i de eksisterende barrierer og kulturelle forudforståelser. Hvor 
vi ved at udstille dem får påpeget absurditeten i deres eksistens og derved opnår en nedbrydning, eller i mindste 
fald en debat om emnet. På den anden side, kan et så eksplicit budskab afskrække nogle, så det er en knivsæg, 
man balancerer på, når man arbejder ud fra denne tilgang. Den sidste af respondenterne misforstår også direkte 
budskabet. Hensigten er ikke at tage side i konflikten, men at udstille det medierede billede samtiden har af Israel, 
som en offensiv aggressor, og distancere sig fra dette. Det er en konstatering og ikke en stillingtagen.
I tråd med denne diskussion er ordet ’selverkendelse’, et udtryk respondenterne vejer positivt i deres vurdering af 
opslagene. De er alle enige om, at organisationen afspejler et realistisk forhold til samtiden i budskabet, og at netop 
dette aspekt er utrolig vigtigt for troværdigheden i kampagnen. De påpeger også, at organisationens tilhørsforhold 
er en skærpende faktor i denne sammenhæng og siger derigennem implicit, at det derfor er nødvendigt at have et 
udgangspunkt som: selverkendelse, proaktivitet, gennemsigtighed, dialog med videre. 
Analyse 2.50.
”Det er jo den subtile eller indirekte pointe, at afsenderen er en jødisk organisation, og så kan jeg godt forstå det (…) 
så bli´r det pludselig relevant. Det ville det ikke være hvis det var syvendedags adventister eller en venstreorienteret 
dansk NGO”     
(M – Fokusgruppe 1 – opslag 2 - 12.00 min.)
Respondenten ovenfor henviser til opslaget med ordlyden: ’trees are apolitical’. Det er tydeligt, at respondenten 
reagerer på budskabet i sin kontekst og siger derigennem, at det ville være et ligegyldigt statement at bringe i en 
hvilken som helst anden sammenhæng, men at der her, netop får skabt fokus på det centrale – adskillelsen af politik 
og udviklingsarbejde.
 
En anden respondent forstår i første omgang budskabet i al sin enkelthed, men misser den jødiske afsender og går 
dermed glip af den underliggende pointe, der netop påpeger den overførte betydning, der ligger i opslaget om, at 
udviklingsarbejdet i samme grad som træerne er apolitisk. 
”Altså, jeg synes overskriften er hamrende cool, fordi den er hundrede procent logisk. Altså det gi’r sgu 
da mening. Ja, gu’  fanden er træer da apolitiske. Men hvad fanden er det egentlig, de mener med det?”                            
(A – Fokusgruppe 2 – Opslag 2 8.27 min.)
Det siger igen noget om vigtigheden af gennemsigtigheden i afsenderen og budskabet og underbygger dermed 
metoden i kommunikationsstrategien. Alle disse udsagn og resultater fra vores produktafprøvninger underbygger i høj 
grad teorien om tilgangen til de kulturelle barrierer rent kommunikativt. Ud over at have brugt lang tid på at udarbejde 
en velovervejet strategi bunder det positive resultat selvfølgelig også i, at strategien er meget generel. Derfor er 
det også vigtigt at se disse resultater som justeringer i forhold til casen. Altså må vi anse vores kulturelle tilgang i 
strategien som værende valid på baggrund af de positive tilbagemeldinger og så samtidig bruge de negative som 
rettesnore for en mere konkret tilgang og anvendelse af strategien. 
Forudforståelser
 
”Man har jo nærmest tabt på forhånd, når man prøver at lave et kommunikationsprodukt om 
en israelsk organisation; forudsat mennesker har nogle prædefinerede holdninger om landet”                                       
(T- Fokusgruppe 2 – opslag 2 - 21.48 min.)
Dette er nok den holdning, mange umiddelbart vil have, når de hører om KKL og lærer, hvor organisationen kommer 
fra. For som respondenten siger, så har mange nok prædefinerede holdninger omkring netop Israel, og disse 
holdninger bliver let projiceret over på alt hvad der kommer fra landet. I dette tilfælde ser vi mange eksempler på at 
KKL direkte bliver sidestillet med Israel og på den måde bliver stillet til ansvar for blandt andet landets udenrigspolitik 
med videre. Som en af respondenterne med tvivlsom humor demonstrerer her: 
”Jeg troede kun, Israel opdrættede landminer”                                                                                       
(A – Fokusgruppe 2 – opslag 1 - 4 min.)
Vores mål som undersøgere er netop at få udstillet disse kulturelle forudforståelser – fra begge sider. Og vi kan 
argumentere for, at vores mål er lykkedes, da næsten samtlige respondenter får luftet deres prædefinerede holdninger 
til Israel på godt og ondt. Opgaven er dog ikke tilvejebragt indtil, at holdningerne er blevet perspektiveret og indgår i 
en debat, hvor respondenterne har mulighed for at reflektere over det faktiske budskab, hvilket ligeledes er et mål vi 
får opfyldt, som det viser sig i analyseafsnittet ’relevans’. Det interessante ved disse forudforståelser, er at de kun har 
deres eksistensberettigelse, indtil de bliver udfordret, og det er netop det kommunikationsstrategien søger at gøre.  
Som en respondent udtrykker det:
”Jeg kunne ikke forestille mig, at en israelsk organisation kunne skrive sådan noget (teaseren 
red.). Det er mine fordomme, der kommer frem her, man siger jo indirekte at de andre er dårlige”                                       
(A – Fokusgruppe 3 – opslag 4 - 53.48 min.)
Disse fordomme er netop dem, der understøtter de kulturelle barrierer. Hvis vi tager respondentens udsagn for gode 
varer, føler personen sig tydeligvis provokeret af produktet, hvilket i fokusgruppen leder til en videre diskussion 
omkring, hvad man i virkeligheden ved omkring israelsk udviklingsbistand. 
Analyse 2. 51.
En anden fokusgruppedeltager udtrykker i den forbindelse et positivt indtryk af Israel:
”Jeg tænker, at de i forvejen er nogen af dem, der bidrager allermest rundt omkring”                                                                     
(S – Fokusgruppe 1 – opslag 1 7.17 min.)
Israel som kulturelt fikseringspunkt
På den måde starter alle ud fra et forskelligt udgangspunkt, men demonstrerer den samme vilje til diskussion 
omkring emnet. Israel bliver på den måde et kulturelt fikseringspunkt. Altså et emne der i en interkulturel 
kommunikationssituation, som imellem KKL og fokusgruppen, fungerer som en katalysator for debatskabende 
holdninger, der er med til at øge opmærksomheden omkring emnet miljø og udvikling. Det handler også om at sætte 
nogle af respondenternes forestillinger på spidsen og derved gøre opmærksom på, at tingene ikke altid er som de ser 
ud.
”Sushi er virkelig noget, man forbinder med vestlig livsstil og sådan lidt ekstravagance og højere indkomst og så 
videre og så tredje verdens lande. Det der modsætningsforhold, er noget der virkelig gør, at man…jeg ved ikke, om 
der er et ord, der dækker det helt….man bliver nysgerrig”                                                                                     
(K – Fokusgruppe 1 – Opslag 1 - 6:50 min.)
Forståelse igennem modsætninger er en betegnelse, der meget godt afrunder dette analyseafsnit. Det handler om at 
få identificere fordommene og modsætningerne for at kunne finde lighederne, der binder os sammen.
 
Identitet og budskab
Det er KKL’s identitet, der ligger til grund for de budskaber, kampagnen skal udtrykke. Følgende analyse er dedikeret 
til at udlede, om målgruppen opfanger de elementer i identiteten, vi forsøger at projicere gennem budskaberne 
i kampagnen. I kommunikationsstrategien opstiller vi følgende tre formulerede identitetsrelaterede aspekter, der 
repræsenterer de budskaber, vi forsøger at formidle til målgruppen: 
1. Uafhængig – KKL vil gerne opfattes som en uafhængig NGO.
2. Oprigtighed – KKL vil gerne opfattes som værende oprigtige og engagerede i deres tilgang til miljø og udvikling.
3. Innovation – Målet er at sætte nye standarder og derved skabe debat om måden at tilgå miljø og udvikling.
Disse mål skal selvfølgelig anskues i sammenhæng med de 2x7 parametre under mål og målsætning samt 
handlingsplan50.
På trods af at opslag nr. 1 generelt var det, der blev bedst modtaget, var reaktionerne, set i en identitetsskabende 
sammenhæng, noget forskelligartede.
”Jeg tænker, at de (Israel red.) i forvejen er nogen af dem, der bidrager allermest rundt omkring”                                           
(S – Fokusgruppe 1 – opslag 1 - 7.17 min.)
”Jeg synes, det de prøver at pointere, er, at Israel har et dårligt ry, derfor vil vi  bare lige pointere, at vi godt kan noget 
alligevel” ”Der får mig til at tænke: Hvis jeg skulle støtte jer, skulle det være på baggrund af jeres udviklingsmæssige 
resultater og ikke andet”                                                                                                                             
(A – Fokusgruppe 1 – Opslag 1 7.03 min.)
Det, der først og fremmest bliver udtrykt igennem disse to citater, er, at KKL’s identitet stadig bliver forbundet med 
Israel. Det kan, på baggrund af det øverste citat, godt anskues som en positiv ting, men på baggrund af vores 
kommunikationsstrategi var det ikke hensigten. Derfor må vi sige, at målet med netop denne del af opslaget ikke 
lykkedes. Budskabet bliver af respondenterne fortolket på baggrund af deres viden om og syn på Israel generelt. 
Der var flere, der reagerede positivt på den udviklingsmæssige innovation, som bliver præsenteret (fiskeopdræt i 
ørkenen), men som diskussionerne i fokusgrupperne skred frem, blev fokus på det innovative udtryk negligeret til 
fordel for det kulturelle aspekt. 
En af grundene til dette er højst sandsynligt, at vi i dette opslag rejser en mere generel problemstilling, der ikke har 
organisationen i fokus men udviklingslandene og Israel. 
Analyse 2.
50. jf. afsnittet: ’Kommunikationsstrategi’
52.
Og udtalelserne for de samlede opslag peger da også i samme retning. Det kommer især til udtryk, når vi henleder 
opmærksomheden på opslag 4, der bruger situationen i Mellemøsten som udgangspunkt for en afstandstagen til 
Israels politisk funderede ageren: 
”Den er kontrastfyldt. De vil gerne ha’, at vi skal arbejde sammen, men samtidigt vil de ha’, at vi skal opfatte dem 
anderledes, end vi gør nu. Jeg synes, der er en mixed message, der ikke kommer helt klart igennem på en eller 
anden måde” 
(A – fokusgruppe 2 – opslag 4 - :24.14)
Et kommunikativt valg
Dette er et kommunikativt valg, vi har foretaget imellem vægtningen af det kulturelle og det udviklingsmæssige 
perspektiv. Hvorefter man på baggrund af responsen må overveje om det er en adskillelse af organisation og stat, 
man vægter højest eller en debat omkring de udviklingsmæssige perspektiver der bliver startet i Israel. Hvis vi ser bort 
fra de tre delmål i forhold til organisationens identitet, finder man imidlertid helt andre resultater. I dette perspektiv er 
en sideeffekt, at Israel faktisk bliver forbundet med noget positivt, i kraft af deres udviklingsarbejde, og ikke forbundet 
med landets udenrigspolitik etc. 
”Her er der faktisk noget, hvor der bliver sat fokus på lige præcis den konflikt, der er i Israel, hvor der 
er nogen, der tænker: ’ lad os bygge bro hen over det’. Det synes jeg sådan set er utrolig sympatisk”                                 
(A – Fokusgruppe 2 – Opslag 2 11.15 min.)
Generelt for identitetsopfattelsen  hos respondenterne er, at oprigtighed og innovation er de to dele af identiteten, som 
bliver formidlet tydeligst. 
”Jeg synes, det er godt I skriver det er en jødisk organisation, for det ved man jo godt, og så kan man 
tage stilling til det fra starten. I forhold til hvis man prøver at skjule det, så vil folk føle sig ført bag lyset”                           
(S – Fokusgruppe 3 – Opslag 2 17.20 min.)
”Jeg synes 3’rd world sushi er en vildt fed overskrift” ” Den er nytænkende og underholdende, 
men når jeg læser pointen omkring, at vi skal skille politik og udvikling ad, bliver jeg irriteret”                                                   
(A – Fkousgruppe 3 – opslag 1 - 4.10 min.)
En adskillelse af organisationen og Israels identitet er derimod sværere at imødekomme. Dette gør sig stort set 
gældende for samtlige opslag, og vi må på den baggrund konkludere, at alle opslagene lykkedes i at rejse en debat 
omkring kultur vs. udvikling, på godt og ondt. Det debatskabende element gør sig også gældende for opslag 3, som - 
under behandling i fokusgrupperne - virker til at rejse debat om en af de pointer, KKL er fortaler for: 
”Jeg synes, der ligger rigtigt meget i den tekst. De for sagt meget på kort plads, uden at man tænker, der er for megen 
information. Jeg synes den fungerer skide godt. Fordi den netop også rejser nogle debatter – vesten mod østen og at 
u-landene mangler viden på nogle helt basale niveauer”                                                     
(Z – fokusgruppe 3 – opslag 3 - 0.38.29)
”Ja, og der skriver de jo netop, at viden måske er den vigtigste ressource af alle”           
(T – fokusgruppe 3 – opslag 3 - 0.38.01)
Ny viden skaber grundlag for håndgribelige udviklingsresultater
Videndeling repræsenterer både det oprigtige og innovative element i budskaberne. Ny og relevant viden kan 
skabe grundlaget for håndgribelige udviklingsresultater og skal derfor ikke være forbeholdt enkelte kulturer og 
grupper. Det budskab klinger positivt hos respondenterne, og der er ligeledes enighed om, at videndeling er vigtig i 
udviklingsarbejde. Derudover skaber det, som ovenstående citater viser, debat om de generelle udviklingsmetoder. 
De enkelte opslag har forskellige vurderingsgrundlag set i forhold til, hvor meget eller hvor lidt de vægter det 
kulturelle aspekt overfor organisationsidentiteten i budskabet. Men med udgangspunkt i kommunikationsstrategiens 
overordnede mål, nemlig at sætte udvikling på dagsordnen med baggrund i en israelsk identitet, må vi sige, at det er 
lykkedes. Og derfor kan vi også argumentere for, at en direkte adskillelse imellem stat, politik og religion (kultur) og 
KKL ikke er det endelige mål, da KKL’s identitet er så forankret i Israel. 
Analyse 2. 53.
Derfor er adskillelsen ikke succeskriterium nr. et, men det er derimod det debatskabende element omkring de 
kulturelle forudforståelser, der kan bremse organisationens udviklingspotentiale og derved evnen til at bidrage positivt 
til udviklingen i den 3. verden.
”Jeg kan slet ikke se, at de nogensinde har været selvironiske omkring noget som helst, og det ville være sjovt at se 
og rigtigt nytænkende”                                     
(T – Fokusgruppe 3 – opslag 1 - 5.52 min.)
Denne respondent sidestiller meget åbenlyst KKL’s og Israels identitet, idet respondenten bruger ordet de som et 
meget bredt aktørbestemmende begreb i sin udtalelse. Men vedkommende henviser i samme sætning til, at stilen 
i opslag 1. er nytænkende, og rejser implicit spørgsmålet, om man kan få israelere til at være selvironiske? Igen 
udstilles respondentens kulturelle forudforståelser omkring Israel, men vi præsenteres samtidig for en validering af 
vores metode til at nedbryde dem – ironien, selverkendelsen og gennemsigtigheden i budskabet. 
Relevans
Vores produktafprøvning har vist os, at vi skal arbejde med relevans på to forskellige niveauer. Det hænger 
sammen med måden, vi har valgt at udforme kampagnematerialet på. Det består jo henholdsvis af en teaser, som 
meningsdanneren skal trykke, på og en hovedside, hvor de egentlige budskaber og den konkrete information om KKL 
bliver formidlet. Teaserens effekt er altafgørende for, om meningsdanneren klikker sig videre til hovedsiden. Og når 
vi oven i købet kæmper med et utal af bannerreklamer , der normalt hersker på mainstream nyhedssider, må vi også 
anerkende, at teaseren skal være ekstremt vedkommende og relevant for meningsdanneren. Ellers når vi aldrig til at 
præsentere budskaberne for meningsdanneren. 
For at få den mest valide og samlede billede af, hvilke aspekter vi skal tage højde for i den videre udvikling af 
produktet, ser vi derfor på henholdsvis den indledende og generelle relevans i vores analyse af respondenternes 
udtalelser om produkterne. 
Indledende relevans
Der var bred enighed om, at teaseren til opslag 1 vakte interesse. Men vi må samtidig anerkende, at forsidens 
overskrift er åben for fortolkning. Mere end vi egentlig havde forudset. Den vækker ikke umiddelbart nogle miljø – og 
udviklingsmæssige associationer, men den skaber interesse. 
”Den er fængende og underholdende, man kommer til at klikke på den (teaseren red.)”.                                                                     
(T – fokusgruppe 3 – opslag 1 - 0.1.03)
”Sushi er virkelig noget, man forbinder med vestlig livsstil og sådan lidt ekstravagance og højere indkomst osv. og så 
tredje verdens lande. Det der modsætningsforhold er noget, der virkelig gør, at man…jeg ved ikke om der er et ord der 
dækker det helt….man bliver nysgerrig”                                                                               
(K – fokusgruppe 1 – opslag 1 - 6:50)
Respondenterne fandt det tillokkende, at de ikke umiddelbart kunne tolke teaserens budskab ud fra overskrift 
og billede. Det fremstår som en åbenlys fordel, at målgruppen ikke kan nøjes med at se teaseren for at udlede 
afsender og afkode budskab. Nysgerrigheden fordrer respondenternes lyst til at få svar på sammenhængen i 
teaserens modsætningsforhold. Nogle respondenter kunne ikke tage stilling til, om de ville klikke videre efter at have 
set teaseren, men måtte medgive, at den er opsigtsvækkende. Selv på en side, hvor den er omgivet af et hav af 
informationer:
”Den er ikke kontroversiel på den der..’hvad fanden i Helvede’, men den gi´r det dér…”           
(A)
”Blikfang?”
(J)
”Tredje verden og sushi…blikfang ja” 
    (A og J – fokusgruppe 2 – opslag 1 - 01.33)
Analyse 2.54.
Uforståelighed skaber opmærksomhed
I en kommunikativ sammenhæng skal man altså ikke negligere effekten af uforståelighed, fordi den samme tendens 
gør sig gældende i reaktionerne på teaseren til opslag 4. Overskriften er i høj grad et statement. Et statement hvis 
afsender, vi havde troet, respondenterne ville afkode i mødet med teaseren. Men respondenterne reagerede ikke på 
baggrund af statementets afsender, som nedenstående citatrække udtrykker:
”Jeg ville læse overskriften og tænke – hvem? Og så kunne det godt være jeg ville trykke mig videre”                                         
(T – fokusgruppe 3 – opslag 4 - 0.48.38)
”Hvis jeg så denne her tekst sammen med kortet, så ville jeg blive nysgerrig. Hvad er det, de vil fortælle mig her, 
Hvem er det, der er ikke er bad guys i Mellemøsten?”              
(S – fokusgruppe 1 – opslag 4 - 39.57)
”Det tror jeg, at jeg ville (klikke videre red.). Jeg synes den er rigtig vild. Den skaber en masse billeder og 
associationer, som man ikke umiddelbart forstår i konteksten” 
(M – fokusgruppe 1 – opslag 4 - 36.59)
”Når man ser ’we’re not all bad guys’, så håber man jo også derinde at kunne få et svar på, hvem er det, der er bad 
guys? (…) Jeg føler mig mere og mere overbevist om, når vi sidder nu der, at hvis jeg var faldet over den, ville jeg helt 
klart ha’ klart ha’ klikket videre” 
(K – fokusgruppe 1 - opslag 4 – 43.08)
Det var ikke det interkulturelle, som respondenterne bed mest mærke i. Nogle reagerer på overskriften alene, andre 
på kombinationen af overskrift og billede. Fælles for reaktionerne er, at det sætter gang i en tankerække, der leder 
respondenterne til at søge yderligere information, som kan underbygge det indtryk, som teaseren efterlader. I et enkelt 
tilfælde blev afsenderen afkodet blot på baggrund af teaseren, og det ledte til følgende udsagn:
”I forhold til nogle af de andre (teasere red.), så ville jeg faktisk hellere klikke på den her. Jeg kunne aldrig finde på at 
klikke på sådan en bannerreklame – det gør jeg af princip ikke – men der er et eller andet fedt i provokationen”
(A – fokusgruppe 2 – opslag 4 - 27.12)
Den primære effekt af opslag 4 var samlet set, at respondenterne blev motiveret til at finde yderligere informationer, 
der kunne give mening til deres umiddelbare associationer. Det samme var tilfældet med opslag 1. Den type 
motivation fremstår altså som et effektivt værktøj til at gøre det første møde vedkommende for målgruppen. Og 
samme pointe bliver understreget, når vi ser på den kritik, der fulgte nogle af de andre teasere. Fordi når teksten er 
mere konkret, er det ikke længere væsentligt og vedkommende for en lige så stor del af meningsdannerne, hvilket kan 
være en barriere for målsætningen om at formidle til en bred skare.
”Sandsynligheden for, at nogen klikker ind på den er det mindre end f.eks. den med fisken, som gør noget umiddelbart 
ved mig som bruger”                                                         
(M – fokusgruppe 1 – opslag 3 - 28:28)
Sidste halvdel af citatet ovenfor viser, at teaseren til opslag tre ikke er lige så vedkommende som opslag et. Og 
grunden til det synes at være begrundet med overskriftens udformning og de anvendte begreber, som en anden 
respondent påpeger: 
”I og med der ikke er noget billede, skal man identificere sig ret meget med de skrevne ord. Og så bli´r de lige 
pludselig meget vigtige”                                                        
(K – fokusgruppe 1 – opslag 3 - 29.53)
Selv om respondenterne også har reageret på ordene i opslag 1 og 4, må vi give denne respondent ret. Visse 
begreber og sætninger kan blive for begrænsede i deres udtryk. Størstedelen af udtalelserne, der fulgte teaseren 
til opslag tre bærer præg af, at vores målsætning om at vække meningsdannerens interesse for at klikke videre 
ikke lykkes, men i stedet leder til, at målgruppen på forhånd konkluderer på resten af opslagets indhold, og derved 
afskærer det mange fra at klikke på linket. 
Analyse 2. 55.
”Jeg synes det er lidt - knowledgesharing – om hvad? Det har ikke noget med mig at gøre, kedeligt. Jeg ville ikke 
trykke på den, tror jeg”
(S – fokusgruppe 3 – opslag 3 - 0.31.27)
”For det først er knowledgesharing et rigtigt dårligt ord på sådan en netside. Jeg er ikke engang sikker på, jeg ville få 
læst det færdigt – det er for langt” ”Og for det andet ville jeg, når jeg havde læst sætningen, sige det er noget fis, det 
der” 
(T – fokusgruppe 3 – opslag 3 - 0.31.45)
Selvom knowledgesharing/videndeling er et centralt element i målsætningen om at manifestere KKL som en central 
udviklingsaktør, betyder det ikke, at det skal fremstå eksplicit i meningsdannerens indledende møde med kampagnen. 
En ting er, at respondenterne ikke finder de anvendte ord relevante eller væsentlige for deres egen interessesfære. 
Andet er det, når det ligefrem vækker en afstandstagen: 
”Jeg tænker direkte frastødende”                                                                                                 
(A – fokusgruppe 2 – opslag 3 - 16.30)
Vi skal huske på, at målsætningen med teaserne er at lede målgruppen til at klikke på linket. Og med det in mente er 
det ikke de direkte budskabsrelaterede informationer, der er mest effektive til at skabe den indledende relevans. Det 
virker derimod til at være meningsdannerens personlige interesse i at finde svaret på det ubesvarede. Den motivation 
blev ikke vakt i de tilfælde, hvor overskriften ikke efterlader samme rum til fortolkning.  Det er en væsentlig effekt vi 
ikke må negligere, hvis vi vil skabe muligheden for at præsentere de definerede budskaber for målgruppen. 
Generel relevans
Analysen af opslagenes samlede relevans for målgruppen vil fokusere på, hvorvidt respondenterne fandt interesse 
i at forfølge indholdet i kampagnen yderligere, og om de samlet set fandt budskaberne væsentlige for deres egen 
interessesfære. 
Igen bider vi mærke i, at respondenterne finder de udeladte aspekter i opslagene interessante. 
”Den præsenterer noget konkret…vi har fundet en løsning på….men den specificerer ikke løsningen, og det er rigtig 
fedt i forhold til at vække interesse for at forfølge det her emne videre. Man er stadig fascineret af det overordnede 
billede af, hvad fanden laver en fisk i Sahara. Det er en rigtig fed kæde at præsentere brugeren for. Det ville få mig til 
at tænke ’det lyder vildt’”                                                  
(M – fokusgruppe 1 – opslag 1 - 3.12)
Målsætningen
Målsætningen var at tillægge KKL et innovativt image. Nyhedsværdien i organisationens unikke udviklingstiltag skulle 
fremstå vedkommende for målgruppens generelle interesse for innovationer. Vi ser dog blandt andet på baggrund af 
ovenstående citat, at opslagene ikke behøver at røbe for meget omkring innovationens opståen. Generelt ser vi, at 
respondenterne finder det relevant at søge de oplysninger, der ikke fremgår eksplicit i opslag 1. 
”Ja, for som den er der, er det ikke noget man ville gå ud og fortælle. Man er nødt til at finde ud af, hvad der er”                 
(M – fokusgruppe 1 – opslag 1 - 4.50)
”Ja, man ville i hvert fald selv finde mere, og hvis man så fandt noget mere information, ville man også dele den”              
(S – fokusgruppe 1 – opslag 1 -  4.38)
Her bliver der implicit givet udtryk for, at indholdet i opslag 1 på længere sigt skal følges op med yderligere 
oplysninger, for at innovationen bliver relevant for opinionslederne at videreformidle. Men opslag 1 byder også på 
præsentationen af et konkret tiltag. Der, hvor det halter, er, når vi forsøger at videreformidle KKL’s visioner om apolitisk 
og interkulturelt udviklingsarbejde blandt andet gennem træplantning: 
”Noget af den, synes jeg, var rigtig godt. Jeg synes den blev stærkere herinde (hovedsiden) Jeg kan godt lide den 
åbenlyse pointe med, at de (træerne) reducerer CO2, uanset hvem de gør det for….apolitical er lidt klodset ord…jeg 
er ikke sikker på, at den ville få mig videre. Der ville jeg bare tænke, ’ja, der er også så meget andet der er apolitisk’”     
(K – fokusgruppe 1 – opslag 2 - 9.24)
Analyse 2.56.
Visionen
Visionen alene vækker ikke nok genklang til, at den bliver væsentlig for målgruppen at forfølge yderligere. At det 
’blot’ er en NGO, der vil bedrive apolitisk udviklingsarbejde, er ikke en innovation, opinionslederen vil videreformidle. 
Problemet, hvis man kan tillade sig at kalde det dét, lader dog til at være, at respondenternes viden, eller mangel på 
samme, om NGO arbejde generelt lægger en dæmper på budskabets genklang. 
”Det er en åbenlys pointe. Men jeg bli´r lidt forvirret af teksten (hovedsiden). Det er som om, den vil ha’ mig til at 
diskutere noget, jeg egentlig er ret sikker på. Altså at udviklingsarbejde…i hvert fald på NGO niveau forsøger at være 
apolitisk…men jeg ved også godt, at udviklingsbistand kan bruges politisk”                                                
(M – fokusgruppe 1 – opslag 2 - 11.00)
Samtidig dæmper det målgruppens behov for at deltage dialogisk i kommunikationen. Det kræver, at budskabet bliver 
sat i en kulturel kontekst. På den måde bliver informationen for nogle respondenter tilpas kontroversiel og derved 
væsentlig at dykke videre ned i.
”Det er jo den subtile eller indirekte pointe, at afsenderen er en jødisk organisation, og så kan jeg godt forstå det. 
Men så begynder jeg igen…hvad er det for en holdning, jeg skal gi´ til kende? Skal jeg gi’ den jødiske organisation 
ret i, at (…) så bli´r det pludselig relevant. Det ville det ikke være, hvis det var syvendedags adventister eller en 
venstreorienteret dansk NGO”                                                               
 (M – fokusgruppe 1 – opslag 2 - 12.00)
Samlet set var der dog tydelige forskelle i, hvorledes respondenterne gav udtryk for relevansen i opslagenes 
interkulturelle og apolitiske islæt. Nogle mente, at KKL fremstod for undskyldende i deres forsøg på at være kulturelt 
og politisk uafhængige:
“(…)den begynder at blive diskuterende og argumenterende for deres egen eksistensberettigelse…
hvis man bare cuttede den her (efter første afsnit), havde man allerede fået budskabet”                                                    
(K – foksgruppe 1 – opslag 2 - 16.44)
Det samme gør sig gældende i opslag 4:
”Jeg tænker Israel – Jerusalem, vi er ikke alle sammen dårlig mennesker” ”Jeg synes, den 
(teaseren red.) er lidt undskyldende på en eller anden måde – vi er altså ikke alle sammen tyranner”                                       
(AS – fokusgruppe 3 – opslag 4 - 0.47.34)
Men opslag 4 bruger også i høj grad KKL’s kulturelle tilhørsforhold som baggrund for at skabe effektfuld formidling 
af visionen om interkulturelt samarbejde. Og den blev af andre tolket som selvironisk og provokerende, hvilket vakte 
interessen. 
”Hvis man nu kunne få dem til at skrive det, det var det, jeg efterlyste for, så ville det være selvironisk og meget fedt – 
småprovokerende”                                                       
(T – fokusgruppe 3 – opslag 4 - 0.54.32)
”(…) der er et eller andet fedt i provokationen”                                                                        
(A – fokusgruppe 2 – opslag 4 - 27.12)
Analyse 2. 57.
Effekten
Det var netop den effekt, vi forsøgte at skabe, men må på baggrund af manglende konsensus blandt respondenterne 
erkende, at en endegyldig løsning på, hvordan det kulturelle skal inddrages, ikke er åbenlys. Nogle mente ikke, 
at interkulturelt udviklingsarbejde overordnet set var væsentligt for dem, men hæftede sig mere ved, at vi havde 
kombineret ’apolitisk’ med ’jews and muslims’, hvilket ikke gjorde informationen personlig relevant: 
”Det at der står ’jews and muslims’, så er det allerede…så er det nogle andre end mig”                                                                       
(J – fokusgruppe 2 – opslag 2 - 10.42)
”Der skulle have været ’christians’ eller ’the world’ eller…”                                                     
(J – fokusgruppe 2 – opslag 2 - 10.54)
At målgruppen føler en personlig relevans for det umiddelbare indtryk er vigtigt. Det ser vi udtrykt i udtalelserne 
om opslag 3, hvor der bliver fokuseret på relevansen i de anvendte begreber. Ligesom vi så det i analysen af den 
indledende relevans, efterlader det målgruppen med en alt for tydelig association, der afskærer opslaget fra at blive 
vedkommende for målgruppen:
”Jeg synes det er lidt - knowledgesharing – om hvad? Det har ikke noget med mig at gøre, kedeligt.”                                            
(S – fokusgruppe 3 – opslag 3 - 0.31.27)
”Umiddelbart tænkte jeg, at med ’knowledgesharing’ der er vi ovre i noget buisinesssprog”                                                                 
(K – fokusgruppe 1 – opslag 3 - 26:38)
”Den er lidt fjollet, for det der buisinessord og så ’the new black’ som er sådan noget, tøser går rundt og siger”                    
(S – fokusgruppe 1 – opslag 3 - 27)
I enkelte tilfælde kan det selvfølgelig have en positiv effekt, hvis opinionslederen forbinder begreber med noget, der 
har personlig interesse, men det skaber ikke den brede relevans, som vi søger i vores kommunikationsstrategi.  
I målsætningen med at gøre opslagene relevante for målgruppen, skal vi være mere afmålte og balancerede i 
vores brug af KKL’s identitetsrelaterede aspekter. Konsekvensen af det modsatte bliver, at det fjerner fokus fra 
den information, vi forsøger at viderebringe, hvilket gør materialet irrelevant for en stor del af målgruppen. Da 
respondenterne efter længere tids granskning af materialet fandt frem til den egentlige information, blev det relevant 
for dem, men det er urealistisk at tro, at målgruppen vil tillægge kampagnen tilstrækkelig meget tankevirksomhed, 
før det lykkedes. Derimod var der bred enighed om, at konkrete og praktisk orienterede informationer vandt positivt 
indpas og var relevante for opinionslederen af søge mere viden om. 
Succeskriterier
Spørgeskema 251 havde til formål at give respondenterne mulighed for kort at beskrive deres umiddelbare og 
individuelle indtryk af opslagene. 
Det skal understreges, at det på intet tidspunkt har været meningen, at de kvantitative svar skulle kunne bruges 
isoleret. Derimod var vores målsætning at udlede: 
1. På hvilken måde opslagene gjorde indtryk ved første møde. 
2. Om de individuelle opfattelser blev påvirket gennem fælles diskussion med henblik på at danne et billede af, om 
budskaberne blev forvrænget i en debatterende kontekst. 
3. En validering af den data, der er afgørende for vores evaluering af kommunikationsstrategien.
Skemaerne blev udfyldt lige efter respondenterne havde set opslagene. Spørgsmålene lægger primært op til 
kvantitative svarmuligheder, bortset fra et nogle enkelte muligheder for at uddybe svarene med få linjer. 
Analyse 2.
51. Se bilag 5
58.
De svar, vi fik på spørgsmålet om, hvilket opslag respondenterne huskede bedst, understøttede de udtalelser, vi fik 
gennem fokusgruppediskussionerne. Seks af vores respondenter havde valgt opslag 1 som det, de huskede bedst. 
Ved dette spørgsmål havde den enkelte respondent mulighed for at uddybe svaret. Og de svar understøtter også de 
pointer, vi har udledt af de samlede fokusgrupper. 
De er centreret omkring den nysgerrighed, der er blevet vakt ved det første møde med opslaget. I de øvrige svar 
til skemaets første spørgsmål bliver vi også bekræftet i, hvad vi oplevede under arbejdet med fokusgrupperne. Når 
vi bruger konkrete begreber såsom apolitical og knowledgesharing, afhænger effekten af individets forståelse af 
begrebet. Nogle vil finde det relevant, andre vil tage afstand. En enkelt havde fremhævet apolitical som et begreb, der 
vækker interesse, mens en anden synes, det var for akademisk og kedeligt. 
Relevansen af mediet
I skemaet spørger vi også ind til, hvorvidt respondenten ville havde klikket på opslagene uden at blive opfordret til det. 
Syv svarede, de ville have klikket, mens de resterende fem havde den modsatte holdning. Det interessante er, at de 
negative tilbagemeldinger var centreret omkring bannerreklamer generelt i stedet for at handle om opslagene. Det 
starter selvklart nogle refleksioner om rigtigheden i at benytte sig at denne type kampagnerammer, men kan ikke ledes 
tilbage til kommunikationsstrategiens centrale emner. Det kan derimod de svar, vi fik omkring opslagenes umiddelbare 
relevans. Mulighederne var henholdsvis ’ikke relevant’, ’lidt relevant’ og ’meget relevant’. 
Respondenterne svarede både på relevansen ved de enkelte opslag og det samlede indtryk. Ved de enkelte opslag 
ligger svarene i forlængelse af den enkelte respondents førstehåndsindtryk af opslagene. Det opslag, de huskede 
bedst, var også det opslag, der var mest relevant for dem. Under opslagenes samlede relevans svarede otte personer, 
at de fandt det ’lidt relevant’, mens to personer mente, det var ’meget relevant’. Ingen havde svaret ’ikke relevant’, 
mens to respondenter havde overset den del af spørgsmålet. Vi tillader os dog at sige, at det er et succesfuldt resultat. 
Især set i lyset af, at respondenterne skulle tage stilling, inden de havde haft mulighed for at diskutere det med resten 
af gruppen, og derfor svarede på baggrund af deres førstehåndsindtryk. 
Tager man de kritiske briller på, må vi også anerkende, at de svar ,vi fik, da vi spurgte om henholdsvis tre gode og 
tre dårlige ting ved opslagene, viste det, at en stor del af respondenterne måtte bruge for lang tid på at afkode det 
konkrete budskab. Det var den samme tendens, vi sporede under fokusgruppediskussionerne, hvor de konkrete 
budskabers klarhed i nogle tilfælde var blevet hæmmet af respondenternes egne fortolkninger af opslagenes indhold. 
Respondenterne havde i spørgeskemaet mulighed for at tillægge deres forståelse af budskaberne tre begreber ud 
af 37 mulige. Både negative og positive. Her oplever vi, at respondenterne overordnet set fandt deres umiddelbare 
fortolkninger af budskaberne som værende positive, og vi fandt, at de ligger i tråd med de begreber, vi har centreret 
vores strategi omkring. Seks respondenter svarede, at de syntes opslagene var ’tankevækkende’, fire mente, de 
var ’fængende’, og fem havde understreget ’brobyggende’. Derudover var der enkelte, der havde valgt blandt andet 
’informativt’, ’nyhedsskabende’ og ’etisk’. I den negative ende havde to respondenter svaret ’uforståeligt’, og en enkelt 
havde svaret ’uidentificerbart’. 
Analyse 2. 59.
Succesrate på 70 %
Når vi sætter svarene fra de individuelle spørgeskemaer i forbindelse med de fælles fokusgruppediskussioner, 
kan vi se, at diskussionerne i grupperne ikke har påvirket respondenternes opfattelse af opslagene. Da de efter 
gennemgangen af hvert enkelt opslag blev bedt om i fællesskab at finde tre begreber (igen ud af de 37 mulige), 
som de mente beskrev deres samlede oplevelse af opslagene, var der en succesrate på 70 procent. Det vil sige, 
at ud af de ti begreber, vi havde som målsætning skulle hjælpe til at skabe KKL’s image overfor målgruppen, var 
respondenterne enige i syv af dem.  Således havde respondenterne valgt 
• tankevækkende
• fængende
• brobyggende
• nyhedsværdi
• opsigtsvækkende
• debatskabende
• selverkendelse
Derimod havde respondenterne også valgt ’uidentificerbart’, ’uklart’ og ’rodet’, hvilket bestemt ikke var hensigten, da 
vi havde også havde brugt begrebet ’identificerbart’ i strategien. At der er stort sammenfald mellem respondenternes 
individuelle begreber og fokusgruppernes samlede, betyder dog ikke, at vi alene på den baggrund ser vores 
kommunikationsprodukt, som en utvetydig succes. Vi vil derimod argumentere for, at kombinationen af den 
kvantitative og kvalitative metode skærper validiteten af den data, vi udleder, og den vil være grundlæggende for 
evalueringen af vores kommunikationsstrategi. 
Svarene underbygger altså den forudgående samlede fokusgruppeanalyse, der påpeger, at de virkemidler, vi opstiller 
i kommunikationsstrategien, er brugbare, men at opslagenes udformning ikke i alle tilfældene formår at gøre ordentlig 
brug af disse. 
Delkonklusion
Det kommunikationsprodukt, vi præsenterede over for respondenterne, kunne ikke alene skabe et image, der 
udtrykte, at KKL’s zionistiske identitet ikke skal sidestilles med staten Israel. Debatterne i fokusgrupperne viste dog, 
at det ikke nødvendigvis er dér, vi skal lægge vores fokus. I stedet gav respondenterne udtryk for, at de fandt det 
sympatisk, at KKL’s kulturelle tilhørsforhold var så eksplicit i materialet, og at det gav et indtryk af gennemsigtighed i 
organisationens image, hvilket var en af aspekterne i kommunikationsstrategien. 
Der, hvor KKL’s kulturelle tilhørsforhold blev et problem, var, når vores respondenter lod deres forudforståelser påvirke 
opslagenes egentlige budskaber. I de tilfælde krævede det en længere debat respondenterne imellem, før det blev 
afkodet, at KKL i virkeligheden forsøgte at tage afstand til staten Israels handlinger og generelle image. Det var en 
generel tendens i respondenternes afkodning af budskaberne, og det leder os til at genoverveje i hvor høj grad, vi skal 
lade det kulturelle være fremtrædende i de endelige opslag. 
For når budskaberne om oprigtighed, innovative praksisser og uafhængighed i sidste ende stod klart for 
respondenterne, var der i overvejende grad en positiv respons på disse aspekter. De underliggende og mere praktisk 
orienterede budskaber såsom videndeling og vigtigheden i ikke at lade kulturelle skel være en barriere for miljø og 
udviklingsarbejde vakte også positiv reaktioner fra respondenterne og gav ydermere anledning til debatter omkring 
politik, religion og udviklingsarbejde. Det fortæller os, at vi ikke skal være bange for at præsentere målgruppen for de 
debatskabende elementer, eftersom det netop gennem debat ledte tilbage til KKL’s position og syn på disse emner. 
På den måde blev KKL opfattet som repræsentant for en innovativ tankegang og nye visioner indenfor miljø – og 
udviklingsarbejde. 
Derfor kan vi konkludere, at KKL, deres budskaber og arbejde er relevant for målgruppen og samtidig debatskabende. 
Leder vi det tilbage til kommunikationsstrategien, må vi sige, at det er de rigtige kommunikative aspekter, vi har valgt 
at bruge, men en optimering af effekten kræver en modificering af opslagene. 
Analyse 2.60.
Diskussion
FOTO: Bar Mitzvah ved Grædemuren - Jerusalem
Diskussion 
I specialet har der gennemgående været to centrale problemstillinger, hvilke problemformuleringen også  har været 
med til at understrege.
1. En case orienteret tilgang, der har fokus på den interne organisationsidentitet set i forhold til de   
kommunikative potentialer i samtiden. 
2. En mere generel tilgang der vægter den problemstilling, der bliver rejst på baggrund af casen, og arbejder ud 
fra nogle løsningsorienterede tilgange i form af en kommunikationsstrategi og konkrete kommunikationsprodukter, 
der skulle brede casens potentiale ud til en almengyldig diskussion omkring kulturelle barrierer i en interkulturel 
kommunikationssammenhæng.
Disse to problemstillinger har været afgørende for den forståelsesramme vi har valgt at lægge ned over specialet. Og 
på den baggrund bliver diskussionen den smeltesigel hvori de to problemstillinger, og dermed også de to analysedele, 
går sammen, og skaber et samlet billede af specialets form og resultater.
Kultur 
De kulturelle barrierer, vi har fundet frem til i specialet, opstår og består alle i kraft af den konstruktion, de opstår på 
baggrund af. Det vil sige, at hvad enten vi har beskæftiget os med helt konkrete problemstillinger i organisationen 
eller en mere teoretisk diskussion omkring udviklingsbistand i fokusgrupperne, er de kulturelle barrierer konstrueret 
i den sammenhæng, hvori de indgår. De er i sidste ende et resultat af individets interaktion med omgivelserne. I 
organisationen vil det sige internt i organisationen og eksternt på baggrund af mediernes portrætterede billede af 
Israel. For fokusgruppen vil det sige deres sociale netværk, det medierede billede og fokusgruppens sammensætning 
i øvrigt. 
Vi mener, at denne observation danner grundlag for netop at tage udgangspunkt i disse, forholdsvis statiske, 
forestillinger omkring kulturelle tilhørsforhold i en kommunikativ sammenhæng qua vores meget direkte tilgang i 
kommunikationsstrategien. Vores resultater peger også tydeligt på, at netop det  at tage udgangspunkt i barriererne er 
en effektiv metode til at få dem belyst for, hvad de er – absurde og ukonstruktive i en kommunikationssammenhæng.
Med henvisning til kommunikationsstrategien må vi også sige, at størstedelen af de målsætninger, vi havde på 
baggrund af denne, blev opfyldt. Det skyldes først og fremmest en grundig analyse af organisationens identitet og 
kommunikative ønsker kombineret med en indgående viden omkring målgruppens ønsker. Men måske i lige så høj 
grad også det faktum, at kommunikationsstrategien er udarbejdet ud fra en tanke om, at den skulle være anvendelig 
for andre end casen, og at dens almengyldighed dermed blev cementeret på baggrund af metoden. Altså ideen om 
at kulturelle barrierer kan overvindes ved, rent kommunikativt, at tage udgangspunkt i dem – tage tyren ved hornene 
så at sige. Casens kulturelle fundering og vedholdenheden af denne kom imidlertid bag på os som undersøgere. Vi 
var fra starten klar over, at KKL havde bagage i form af en historisk baggrund, der var tæt forbundet til staten Israel, 
men vi havde på intet tidspunkt forestillet os, at kulturopfattelsen i visse dele af organisation ville være så statisk, som 
vi oplevede. Men med kommunikationen som fokuspunkt præsenterede dette os blot for et endnu mere spændende 
udgangspunkt for vores undersøgelser, og det gav os ikke mindre blod på tanden i forhold til at få lokaliseret, hvori de 
kulturelle barrierer opstod og bestod. 
Barriererne kan først og fremmest betegnes som kulturelle forudforståelser, der udmunder i det, vi definerer som 
kulturelle fikseringspunkter. Forudforståelser fordi de netop er konstrueret på baggrund af nogle prædefinerede 
holdninger, der opstår i den kontekst, individet befinder sig i. Og fikseringspunkter fordi de elementer, der 
udgør barriererne består i emner, der leder til et betydeligt følelsesmæssigt engagement. I en interkulturel 
kommunikationssammenhæng er dette interessant, fordi disse elementer gør sig gældende for såvel afsender 
som modtager. Netop derfor har vi også forsøgt at lægge op til et dialogisk og debatskabende element i 
kommunikationsstrategien. 
Diskussion62.
Disse punkter i analysedelene har været med til at understrege vigtigheden af dynamik og adaptation i en moderne 
verden. På trods af etablerede forestillinger omkring identitet og image, er det uhyre vigtigt at vægte elementer som 
selverkendelse, proaktivitet og gennemsigtighed i den interkulturelle kommunikation, såfremt man ønsker at skabe 
en mulighed for at overvinde kulturelle forståelsesbarrierer. På den måde er det grundlæggende for kulturen, at den 
ikke bliver negligeret i en kommunikationssammenhæng – tværtimod. Vores resultater viser tydeligt, at det netop 
er de politiske, religiøse og nationale aspekter, der er mest effektive, når det handler om at sætte en kommunikativ 
dagsorden og skabe debat. Dette er således den subtile pointe, der rejser sig, når vi anskuer analyserne over, 
hvordan de kulturelle skel, rent kommunikativt, opstår, eksisterer og nedbrydes. Rent praktisk viste vores 
fokusgruppeinterviews også, at målgruppen, mere eller mindre, reagerede, som vi forventede på de forskellige opslag 
og validerede dermed vores overordnede metode for kommunikationsstrategien. Dette bunder i flere ting. Først og 
fremmest ligger vi som undersøgere, lige meget hvor objektive vores undersøgelser er tilstræbt, inden for nogenlunde 
det samme segment som fokusgruppedeltagerne. Det har været uundværligt at udføre en identitetsanalyse i KKL 
for at kunne udforme det endelige kommunikationsprodukt. Hvilket leder til endnu en kommunikativ lærestreg – at 
kortlægge terrænet, før du angriber. Uden et klart billede af KKL’s identitet ville der have været en stor chance for, at 
vores metodologi ville have faldet fra hinanden. Det vil med andre ord sige, at behandlingen af identitet kan anskues 
som kernen og grundlaget for god interkulturel kommunikation – hos såvel afsender som modtager. 
Identitet
Identitetsbegrebet bliver, qua specialets todelte problemstilling, anskuet fra flere forskellige vinkler. Først og fremmest 
kortlagde vi organisationsidentiteten for at kunne etablere et validt grundlag for den eksterne kommunikation. 
Dernæst vurderede vi fokusgruppens opfattelse af organisationens identitet på baggrund af den udarbejde 
kommunikationsstrategi. Identitet bliver således et amorft begreb, der dækker over både projiceret og opfattet 
image, når vi antager, at image blandt andet er en konsekvens af identiteten. Som vi beskriver ovenfor, må vi 
anskue identiteten som et af de bærende elementer i udarbejdelsen af en interkulturel kommunikationsstrategi. Den 
eneste måde, vi i lyset af vores problemstilling har kunne arbejde ud fra dette udgangspunkt, har netop været ved at 
kombinere flere forskellige teoriretninger. Man kan diskutere i hvor høj grad, organisationsidentitet og image normalvis 
har en forbindelse til interkulturel kommunikation. Men i dette tilfælde bærer anvendelsen, af netop disse teorier, 
vidne om, hvor vigtigt det har været at arbejde abduktivt. Vi har måtte tilpasse teorien til empirien, og de to størrelser 
har måtte arbejde ligevægtigt og udkæmpe et slag om pladsen i specialet. Først og fremmest er det et resultat af det 
dynamiske problemfelt, vi opererer inden for, men selvfølgelig også et bevidst metodisk valg fra vores side. 
Det dynamiske aspekt i specialet og problemstillingen er det punkt, vi vil understrege som det altafgørende set i 
forhold til casens almengyldighed. For vores påstand er, at lige meget hvilken kulturel institution, du opererer indenfor, 
vil dynamikken altid være det springende punkt i en kommunikationssammenhæng. Ingen kommunikation er statisk, 
og derfor er dynamikken i såvel identiteten og kulturen alfa omega for en vellykket strategi. Dette gør sig specielt 
gældende i det postmoderne og globaliserede samfund, som vi opererer i, hvor tilpasning og informationernes 
bevægelsesfrihed er altoverskyggende. Man må adaptere – hele tiden. 
Keren Kayemeth LeIsrael
Resultaterne fra vores analyse af organisationen KKL er et diskussionspunkt, vi må omkring. Som vi beskriver 
i såvel gennemgangen af organisationens identitet, samt i vores analyse, ligger det klart, at organisationen har 
store udfordringer med at finde en uniform og fælles identitet. Derfor er vores analyse et resultat af et aktivt 
valg, vi har foretaget i forhold til organisations kommunikation. Vi har valgt at fokusere på det internationale 
miljø - og udviklingsarbejde for at kunne danne grundlag for en interessant problemstilling. Derfor kommer vores 
kommunikationsstrategi i lige så høj grad for KKL som for alle andre, der ville benytte den, til at fungere som et idé 
– og inspirationskatalog, man kan plukke fra, men også benytte i sin helhed. Vi var nødt til at afgrænse os i arbejdet 
med kommunikationsstrategien af flere årsager. Først og fremmest var det nødvendig at udstikke en retning for det 
kommunikative budskab, og, grundet de mange facetter i organisationen, var vi nødt til at fastlægge os på den del 
af organisations arbejde vi mente havde det største potentiale – rent kommunikativt. For det andet resulterede den 
manglende synergi i organisationen i, at deres kommunikation stak i alverdens retninger, og derfor måtte vi også 
fokusere på det, vi var bedst til, og det der gav mening i lyset af vores overordnede tilgang til problemstillingen – den 
eksterne kommunikation. 
Diskussion 63.
Kommunikationsstrategien og perspektiverne
Som vi beskriver ovenfor tager kommunikationsstrategien udgangspunkt i vores case, men bliver på den baggrund 
samtidig udfoldet til at have en almen gyldighed, idet den er udarbejdet ud fra nogle generelle betragtninger omkring 
interkulturel kommunikation. Det har betydet, at vores tilgang til casen hele tiden har været fokuseret på at få 
informanterne til at beskrive de problemstillinger, de fandt i organisationen igennem deres egne narrativer. På den 
måde lykkedes det os at få dannet os et billede af, først og fremmest, organisationsidentiteten, men i lige så høj grad 
de bagvedliggende problemstillinger. Her fandt vi, at det medierede billede i kombinationen med organisationens fortid 
skaber en meget udefinerbar identitet for organisationen, og de elementer, der lå fast var udynamiske og dermed 
ikke brugbare i vores sammenhæng. Derfor var det os meget magtpåliggende at få vinklet kommunikationsstrategien 
ud fra nogle meget enkle og tilgængelige mål omkring organisationens identitet: gennemsigtighed, selverkendelse, 
miljø og udvikling etc. Vores overbevisning er, at hvis organisationen vælger at implementere strategien, ville de 
kunne se drastiske forbedringer ikke alene i den eksterne kommunikation, men også få skabt en bedre intern 
synergi, idet strategien lægger op til at få etableret nogle klare mål, der er med til at samle organisationen og dens 
medlemmer. Dette er en antagelse, vi ikke har haft mulighed for at teste i specialet, men på baggrund af vores 
fokusgruppeinterviews vurderer vi strategien som teoretisk vellykket og må på den baggrund stå inde for validiteten af 
den. 
Casens almengyldighed
Et af de elementer vi løbende igennem opgaven har søgt at understrege, er casens almene gyldighed. Altså at 
få casens forholdsvis snævre problemstilling sat i et lys, der synliggør de paralleller, der gør sig gældende inden 
for samme område. Helt grundlæggende handler det om, at påpege hvordan kulturelle skel og forudforståelser er 
med til at styre, hvordan vores informationsstrøm ser ud, og dermed hvilke retninger for eksempel udviklings - og 
miljøarbejde tager. Det handler om, at såvel afsender som modtager skal gøre sig klart, hvilke kriterier de opstiller for 
sortering af budskaber. For hvis ikke du er opmærksom og reflekterer over for eksempel din identitet i en interkulturel 
sammenhæng, har det konsekvenser. Det er således denne problemstilling, vi har forsøgt at rejse på baggrund af 
KKL, og vores moderate håb er, at strategien kan virke inspirerende for andre end lige præcis den organisation, den 
er udformet til.  
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Konklusion
Visse dele af KKL’s identitetskonstruktion har i lang tid skabt deciderede barrierer for organisationens 
kommunikationspotentiale og – muligheder. Barriererne har dog primært eksisteret internt i organisationen, og de er 
ikke blevet adresseret med henblik på at overkomme dem.
Mere end 100 års arbejde på et zionistisk grundlag har naturligvis skabt en etableret forståelse af, hvad der helt 
grundlæggende er organisationens identitet. Og den er med til at skabe en overordnet ramme, der præger alt KKL’s 
arbejde. Så selvom KKL, som en del af deres identitet, ser sig selv som en miljø – og udviklingsaktør med bredere 
relevans end for blot zionister, har de elementer ikke kunne overskygge organisationens nationale og religiøst 
funderede rygrad. Dette anerkendes internt i KKL. Det anerkendes faktisk i en sådan grad, at der internt er en 
forståelse af, at det er KKL’s nationale og religiøse islæt, der vil være det primære omdrejningspunkt i det projicerede 
image, hvis organisationen skulle forsøge at kommunikere deres samlede identitet til en ikke zionistisk målgruppe. 
På trods af den anerkendelse er der internt i KKL på samme tid en spirende lyst til at skabe et image, der i højere 
grad fremhæver organisationens andre identitetsnuancer over for en ny målgruppe. Nuancer som indebærer 
organisationens innovative miljø – og udviklingspraksisser og deres visioner for internationalt samarbejde. Det er 
aspekter, der kan bringe KKL fra en statisk position, hvor de udelukkende er relevante for zionister, til en dynamisk 
position, der gør organisationen relevant på globalt plan. 
Vores resultater viser, at det netop er de budskaber, der skal formidles og indgå i organisationens image, integreret 
med en anerkendelse af organisationens identitetskerne, som er skabt i et historisk perspektiv. 
De nationale og religiøse tilhørsforhold behøver derfor ikke være en hindring for at krydse kulturelle skel i et 
kommunikativt øjemed. Tværtimod har vi fundet frem til, at de kan fungere som en katalysator i formidlingen af 
de budskaber, der ikke relaterer sig til det nationale og religiøse. Vores kommunikationsstrategi underbygger 
denne pointe. Igennem vores produktafprøvninger har vi netop påvist, at kombinationen af de kulturelle 
forhold og de relevante miljø - og udviklingsmæssige budskaber kan skabe relevans og øget opmærksomhed 
omkring organisationen hos en ny målgruppe. Denne effekt skabes ved at identificere, anerkende og bruge de 
forudforståelser, der hersker hos afsender og modtager. Det er i den forbindelse også vigtigt at anerkende en dialogisk 
kommunikationsform, der lægger op til debat. Det gør kommunikationen relevant for målgruppen, i modsætning 
til, hvis vi havde været fokuseret på at diktere et bestemt budskab. I tilfældet med KKL og meningsdannerne var 
begge parters forudforståelser det gennemgående element, der skulle adresseres for at opnå sådanne debatter. De 
udsprang af KKL’s tilhørsforhold, men endte med at adskille organisationen fra forudforståelser om Israel og derimod 
handle om miljø – og udviklingsrelevante aspekter. 
Vi fandt imidlertid, at det er en balancegang at operere med en strategi, der vægter kultur, miljø og udvikling på 
samme skala. Det kræver, at der skabes en naturlig og, for målgruppen, relevant balance mellem de elementer i 
identiteten, der henholdsvis skaber skel og relevans mellem organisationen og målgruppen. Samtidig kræves der, 
at organisationens identitet respekteres i implementeringen af  en strategi, der tager højde for de ovenstående 
problemstillinger. Såfremt man ikke formår at afstemme strategien med den interne forståelse af organisationens 
identitet, vil den fejle. På trods af et images dynamik kræver det stadig en stærk organisatorisk identitet at kunne 
støtte sig til - qua den så vigtige balancegang imellem kultur, miljø og udvikling. 
Samlet set må vi derfor konkludere, at et postmodernistisk samfund med rodløse globalister er modtageligt over for 
relevante budskaber på trods af, at de bliver serveret i en kulturel kontekst. Dertil må vi også sige, at vores resultater 
viser, at en organisation som KKL hverken kan eller skal fornægte sin historie og kultur, men derimod kan og skal 
bearbejde dem. Det handler om at vægte sine budskaber efter målgruppen og være åben og dynamisk i sin tilgang 
til interkulturel kommunikation. Dertil kommer, at modtagergruppen aldrig må anskues som en statisk størrelse, men 
at man må arbejde ud fra en overbevisning omkring gensidig relevans, der gør sig gældende på mere end et enkelt 
kommunikativt niveau. 
Dynamik er således det bærende element i udarbejdelsen af et kommunikationsprodukt, der har en interkulturel 
relevans. Image og identitet vil altid være til forhandling i en postmoderne og globaliseret verden, og derfor er 
tilpasningsevnen hos kulturelt funderede organisationer vital for deres overlevelsesevne og udviklingsmuligheder. 
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SPECIALETS FREMTIDIGE PERSPEKTIV
Lige fra første møde har KKL været yderst behjælpelige med at assistere os i arbejdet med specialet. Og det er 
på trods af, at det er et problemfelt og en metode, som vi i høj grad selv har defineret. Næsten samtlige af vores 
respondenter i organisationen har vist stor interesse for specialets undersøgelser, og de har delt vores overbevisning 
om, at arbejdet med KKL’s eksterne kommunikation kan være en inspirationskilde til organisationens fremtidige 
udvikling. 
Derfor har vi løbende under udarbejdelsen af specialet reflekteret over, hvorledes vi bedst muligt kan formidle 
undersøgelsens mest relevante resultater til KKL. På den baggrund er vi i samarbejde med KKL blevet enige om 
at udarbejde et inspirationskatalog, der skal give KKL medarbejderne et grundigt, omend komprimeret, billede af 
specialets metode, analyser og konklusioner. De forskellige aspekter vil vi sætte i direkte relation til organisationens 
nuværende praksisser og forsøge at skabe et billede af, hvorledes de kan bidrage positivt til at opnå KKL’s 
målsætninger. Samtidigt vil vi berøre, hvordan KKL internt skal imødekomme denne ”nye måde” at kommunikere 
på. Det er klart, at sidstnævnte aspekt ikke kan formuleres, uden det bliver i samarbejde med de mest relevante 
medarbejdere i KKL. Derfor har det allerede været på tale, at vi på et tidspunkt skal vende tilbage til Jerusalem for at 
lave en mere dybdegående præsentation af specialets mest essentielle resultater. 
Redegørelse for formidlingsartikel 
I tråd med vores tilgang igennem opgaven, hvor vi har lagt vægt på debat og vidensspredning igennem de såkaldte 
meningsdannere, har vi anlagt den samme målgruppe for vore formidlingsartikel. Det vil sige, mennesker der er 
nyhedsorienterede, globaliserede og i synk med de sociale normer i deres netværk, hvilket må kunne siges at ramme 
en ret bred skare blandt Informations læsere, hvor til vi har valgt at stile vores formidlingsartikel imod.  
Grunden til, at valget faldt på Information som publiceringssted, var, at vi antager, at netop denne avis har en bred 
repræsentation af meningsdannere i deres læsersegment, hvoraf mange må antages at have global nyhedsinteresse, 
der læner sig op af miljø- og udviklingsmæssige perspektiver.
”Avisen læses typisk af folk, der studerer eller har gennemført en videregående uddannelse. De mener 
typisk, at gratisaviserne, internettet, tv-nyhederne osv. ikke kommer nok ned i problemerne. De vil 
have en grundigere dækning. Informations læsere er fælleskabsorienterede, progressive, kritiske og 
kvalitetsbevidste. De er meget interesserede i den politiske, den samfundsøkonomiske og den kulturelle 
debat. Informations læsere er også meget interesserede i EU-forhold og i forurenings- og miljøspørgsmål.”                          
(Kilde: http://www.information.dk/fakta d. 9-8-2010)
Artiklen benytter sig af flere virkemidler for at appellere til målgruppen. Først og fremmest er artiklen kontekstuel. 
Det vil sige, at artiklen er skrevet i et sprog, der appellerer til den nyhedssøgende læser, der befinder sig i en 
situation hvor personen må antages at søge ny viden omkring bl.a. emner som miljø og udvikling qua. Informations 
læsersegmentering. Derudover er artiklen selvfølgelig udarbejdet med de 5 nyhedskriterier52 for øje samt med en 
bevidsthed omkring, at emnet ikke typisk (Israel og udvikling red.) bliver fremstillet i en positiv kontekst, og på den 
baggrund burde have en vis opsigtsvækkende effekt. 
Den ønskede effekt af det budskab, vi ønsker at videreformidle er selvfølgelig først og fremmest at gøre noget 
meget kompliceret tilgængeligt for læseren. Helt konkret betyder det, at læseren gerne skulle stå tilbage med et 
godt billede af, hvad specialet omhandler, men også en nysgerrighed efter mere. Netop nysgerrigheden er også et 
af hovedelementerne i den kommunikationsproces, vi gennemgår i specialet. Vi vil gerne, at læseren vil opsøge og 
debattere lignende emner og ikke mindst søge information omkring organisationen KKL. Relevans er derfor også et 
afgørende element i formidlingsartiklen. På baggrund af problemstillingen omkring kulturelle skel i en interkulturel 
kommunikation må vi også antage, at læseren finder budskabet fængende og relevant. Problemstillingen er nok 
caseorienteret, men ikke desto mindre almengyldig. Artiklen skulle gerne, som specialet, få lidt til at sige meget. Altså 
udbrede casens og artiklens problematik til noget almengyldigt, alle kan identificere sig med. 
Perspektiver & Redegørelse
52. Væsentlighed, identifikation, Sensation, Aktualitet og Konflikt
66.
Træer, fisk og mennesker trives i et goldt ørkenlandskab. Det er bare nogle af den israelske NGO - KKL’s innovationer. Den 
viden kunne løse mange problemer i udviklingslandene, men 
indtil videre må de se langt efter hjælpen, da fordomme og 
kulturelle barrierer overskygger KKL’s resultater.  
NGO’er eller ’ikke-statslige organisationer’ er ofte forbundet med 
en neutral og objektiv tilgang til sit arbejde, men i virkeligheden 
er langt de fleste organisationer bygget op omkring et religiøst 
eller nationalt fundament.
KKL er ingen undtagelse. Et kommunikationsspeciale fra 
Roskilde Universitet rejser spørgsmålet, om NGO-arbejdets 
resultater kan stå alene, eller om donorer og bidragsydere 
fortsat skal udtrykke deres 
politiske standpunkt i kraft 
af placeringen af deres 
donationer og derved 
afskære udviklingslandene 
for essentiel viden. 
”Vores speciale blev til på baggrund af en personlig undren, over 
hvordan så åbenlyst gode resultater og innovationer kunne 
drukne i en politisk og religiøs debat, og det ville vi forsøge at 
lave om på,” lyder det fra Christian Axholm, som er den ene af 
de to forfattere til specialet. 
Kulturen skiller vandene
Specialet forsøger at finde ud af, hvordan kulturelt funderede 
institutioner kan navigere i en verden, hvor image ikke længere 
er noget, man selv er herre over.  
Det viser sig, at hvis man netop tager afsæt i de ting, der skiller 
Israesk NGO kæmper med fordomme
mennesker – politik, religion og nationalitet, kan det faktisk 
lykkes at opnå en markant øget interesse for udviklingsarbejde 
frem for nationalitet. 
Specialet tager udgangspunkt i de kulturelle (politiske, religiøse 
ect.) barrierer og rejser på den baggrund en generel problematik, 
der forudsætter, at udviklingsarbejdet altid kommer i første 
række. De to specialestuderende har arbejdet med den eksterne 
kommunikation i den israelske organisation, KKL for at se, hvor 
langt man skal gå for at få en vestligt orienteret målgruppe til at 
interessere sig for udviklingsarbejdet i organisationen og ikke 
dens oprindelsessted.
Der skal selverkendelse til
Nogle af de resultater, de specialestuderende fandt frem 
til, var, bl.a. at ’selverkendelse’ var et afgørende element for 
den potentielle donors videre engagement i den israelske 
organisation. 
”Med baggrund i vores mange undersøgelser og tests fandt vi 
frem til, at det stort set er lige meget, hvilke lig du har i lasten, 
så længe du står ved dem”, siger David Askholm, som er den 
anden medforfatter. 
De to studerende har med baggrund i en lang række interviews 
med organisationen udarbejdet en kommunikationsstrategi, 
der netop tager udgangspunkt i de forestillinger, negative som 
positive, som organisationen og specialets testgrupper havde af 
sig selv og af hinanden. 
”Vores mål var at få udviklingsarbejdet i fokus og undgå alt for 
mange misforståelser i kommunikationen, altså at fokusere på 
spillet frem for spilleren så at sige,” siger Christian Axholm.
Målet helliger midlet
Kommunikationsspecialet tager, ifølge de to studerende, ikke 
selv politisk standpunkt, men undersøger udelukkende, hvordan 
man udarbejder kommunikative værktøjer til at overkomme 
kulturelle barrierer f.eks. i forbindelse med udviklingsarbejde. 
”Specialets perspektiver rækker jo langt ud over NGO arbejde. 
Kulturelle barrierer og misforståelser i det hele taget er jo ikke 
noget, hjælpeorganisationer har patent på,” afslutter David 
Askholm.
Du kan læse kommunikationsspecialets resultater på www.rub.
ruc.dk/KKL
En 100 år gammel Israelsk NGO forsøger at 
dele sin viden og innovationer med resten af 
verden, men det negative billede, mange i 
Vesten har af Israel, er med til at gøre det til en 
meget vanskelig opgave.
“Med baggrund i vores mange undersøgelser og tests fandt vi frem til, at det stort set er 
lige meget, hvilke lig du 
har i lasten, så længe du 
står ved dem”
Grædemuren, eller ‘the western wall’, er et af Jødernes helligste steder i 
Jerusalem
Formidlingsartikel udarbejdet på baggrund af Christian Axholm og David 
Askholms Kommunikationsspeciale 2010 - RUC
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Bilag nr. 1
Bilag nr. 1
Redegørelse for segmentering i spørgeskema 1.
I henhold til E. Rogers definition af meningsdannere har vi udarbejdet et spørgeskema der skal hjælpe os til at 
segmentere vores respondenter som meningsdannerne. I spørgeskemaet har vi formuleret en række spørgsmål, der 
komplimenterer hinanden i definitionen af de tre undergrupper, som er med til at kendetegne meningsdannerne:
- Kosmopolitter
- Socioøkonomisk status
- Åbne for nye innovationer
Disse tre kategoriseringer er beskrevet i målgruppeafsnittet i opgaven. Vi har i segmenteringen lagt vægt på 
kombinationen af de samlede svar fra målgruppen. Det vil sige, at vi vurderer hvorvidt overvægten af positive eller 
negative svar får dem til at falde indenfor en af de tre kategorier eller alle sammen. 
Helt konkret er omdrejningspunktet for den kosmopolitiske undergruppe, forbruget af massemedier. Her forsøger 
vi igennem en række spørgsmål at kortlægge målgruppens forbrug af massemedier og den globale relevans af de 
emner de søger. Hvis de søger globale emner og ofte bruger masse medier, falder de inde for segmenteringen.
I forbindelse med den socioøkonomiske status, handler spørgsmålene om, hvorvidt målgruppen anser sig selv som 
nogle, der overholder normerne i det sociale system, og om de anser sig selv som videreformidler af information.
Åbenhed for nye innovationer spørger vi ind til gennem en række spørgsmål, der vægter deres trang til at søge nye 
vinkler på for eksempel nyheder, og i hvor høj grad de er tilbøjelige til at dele informationerne med andre i deres 
netværk. 
Samlet set giver målgruppens svar os et solidt grundlag for at vurdere om respondenterne - samlet set - kan betegnes 
som meningsdannere. Spørgeskema og tal data findes på næste side. 
Vores vurdering af om respondenternes svar er positive eller negative - set i forhold til segmenteringen - bygger på en 
vurdering med udgangspunkt i E. Rogers definition af meningsdannernes karakteristika. Derfor er det vigtigt at have 
den for øje, når man anskuer den samlede tal data nederst i dette bilag.
Spørgsmålene fordeler sig således:
• Kosmopolit: 1,2,3,4,5 og 14
• Socioøkonomi: 5,6,8,9,10,11,12,13,14
• Innovation: 2,7,10,24
Grunden til at repræsentationen af de enkelte kategorier vægtes forskelligt skyldes helt simpelt, at det er nemmere at 
spørge ind til de kosmopolitiske og innovative segmenteringsemner end de socioøkonomiske. Så for at have et validt 
grundlag at bygge den midterste kategori på, var vi nødsaget til at stille lidt flere spørgsmål. 
SPØRGESKEMA 1 TIL FOKUSGRUPPEDELTAGERE
Køn:
Alder:
Stilling:
1. Hvad er dit daglige forbrug af massemedier? - Kosmopolit
- Jeg bruger det oftest flere gange dagligt
- Jeg bruger det oftest én gang om dagen
- Jeg bruger det ikke dagligt
2. Hvordan prioriterer du i din brug af medierne? Kosmopolit / åben for innovationer
- Det sker ad hoc ud fra overskrifterne jeg støder på
- Det er oftest ud fra historier, jeg har hørt andre i mit netværk tale om
- Jeg ved for det meste i forvejen hvilke emner jeg vil læse om
71.
3. Hvilke typer af emner søger du efter? (sæt gerne flere kryds) Kosmopolit
- historier fra mit nærmiljø
- historier der kan have relevans for mit eget hverdagsliv
- indenrigsstof såsom dansk politik med mere
- internationalt stof, såsom krisesituationer på globalt plan, international politik med mere
- Sport
- Forbrugerjournalistik
4. Jeg mener selv, at jeg har indsigt i globale emner - Kosmopolit
-  ja 
- nej
5. Jeg mener selv, at jeg har indsigt i globale emner – Kosmopolit / Socioøkonomisk status
- Mere end gennemsnittet i mit netværk
- mindre end gennemsnittet i mit netværk
6. Jeg deler gerne den indsigt, jeg har med andre – Socioøkonomisk status
- ja
- nej 
- 
7. Med udgangspunkt i de emner, som interesserer dig (sæt gerne flere kryds) – Åben for nye innovationer
- synes jeg ofte, at en radikal ny vinkel er interessant
- en ny vinkel giver mig lyst til at finde flere oplysninger i samme tråd
- en ny vinkel giver mig lyst til at dele det med andre i mit netværk
- en ny vinkel gør sjældent indtryk på mig
8. Når der er diskussioner i dit netværk omkring emner, der interesserer dig (sæt gerne flere kryds) –Socioøkonomisk 
status
- deltager jeg gerne
- undgår jeg det gerne 
9. Når jeg deltager i diskussionerne føler jeg – Socioøkonomisk status
- at mine input gør en forskel
- at de andre oftest er svære at påvirke 
- ender det oftest med, at min holdning bliver påvirket
10. Jeg bidrager ofte med nye input, der påvirker mit netværks holdninger – Socioøkonomisk / åben for nye 
innovationer
- ja
- nej
11. Jeg er en af dem, der bidrager mindst med nye input, der påvirker mit netværks holdninger – socioøkonomisk 
status
- Ja
- Nej
12. Jeg føler mig på x-niveau (intellektuelt) når der er diskussioner i mit netværk – Socioøkonomisk status
- Lavt niveau
- Samme niveau
- Højere niveau
13. Jeg falder inde for de sociale normer i mit netværk – Socioøkonomisk status
- i høj grad
- i mindre grad
- i ringe grad
Bilag nr. 172.
14. Jeg benytter sociale netværkstjenester (Twitter, facebook ect.) og er aktiv på disse. Kosmopolitisk / åben for nye 
innovationer / socioøkonomisk status
- i høj grad
- i mindre grad
- i ringe grad
Taldata – bilag 1
Samlede svar
 
146 positive og 22 negative ud af I alt 168 = 87 % positive svar
 
61 positive og 11 negative ud af 72 i alt = 85 % positive svar
 
Bilag nr. 1 73.
94 positive og 14 negative ud af i alt 108 = 87 % positive svar
 
36 positive og 12 negative ud af I alt 48 = 75 % positive svar
Bilag nr. 174.
Bilag nr. 2
(Semi)struktureret S.M.M. interview-instrument
Denne tilgang til interviewet og empiri indsamlingen giver os et minutiøst og subjektivt indblik i organisationsstrukturen 
fra en række nøglepersoner, der bevidst eller ubevidst er med til at forme organisationen igennem deres handlinger og 
aktiviteter. De arbejder med forskellige elementer inden for KKL, men har alle stået over for en ’gapsituation’, der på 
den ene eller anden måde har været med til at forme deres opfattelse af, og arbejde i, KKL og dermed også organisa-
tionen udtryk som helhed, i kraft af deres position i organisationen. 
Vi kan qua denne metode udlede noget generelt af det individuelle og subjektive, på baggrund af S.M.M. metodens 
analytiske tilgang til interviewet og individet som en aktør der bygger forståelsesbroer over udfordringerne og derved 
er med til at konstruere en virkelighed af KKL. 
Interview metode
I arbejdet med at udforme et interview instrument, har vi først og fremmest lagt vægt på at få belyst hovedelementerne 
i S.M.M. interview metoden:
1. time-space/situation
2. Gap-situaton
3. Gap-bridging
4. Help bridging the gap
5. The how’s and why’s of bridging the gap
6. Obstacles / different paths 
Disse seks elementer er afgørende for S.M.M. interviewets validitet og vores empirigrundlag som hele. De 6 typer 
af spørgsmålselementer vil indgå i samtlige interviews, om end udformet forskelligt, afhængigt af informantens posi-
tion og interviewsituationen som hele. De skal lede os og informanten igennem en før-under-efter beskrivelse af den 
udfordring informanten stod overfor i en given situation i forbindelse med KKL’s kommunikative udvikling.
Vi har i udarbejdelsen af de forskellige interviews en klar retning, der vil lede os igennem udformningen af de konk-
rete spørgsmål til det semistrukturerede interview. Den røde tråd består i de enkelte informanters position i og forhold 
til KKL som en organisation i udvikling. Målet er således at få kortlagt de reelle opfattelser der eksisterer om KKL 
inden for organisationen. Og dette bliver gjort igennem informanternes gap-bridging – eller måder hvorpå de får 
sig selv, deres postion/arbejde, udfordringer og organisationen som et hele til at ’give mening’ (sense-making), i et 
udviklingsperspektiv. Metoden giver vores informanter mulighed for at udtrykke sig i termer der er forbundne med 
deres position i en klimarelateret organisation, og ikke i kommunikationsfaglige termer, som dem vi benytter os af i et 
analyseøjemed. 
 
Helt konkret kommer interviewstrukturen til at bestå i en ad hoc implementering af S.M.M. strukturen, idet det er 
informanterne der får lov til at styre interviewets retning. Informanterne skal selv beskrive de situationer hvori de har 
oplevet deres arbejde som havende afgørende betydning for KKL som organisation. Herved får informanterne lov til at 
beskrive deres praksis ud fra deres eget begrebsapparat og samtidig defineret en individuel opfattelse af hvad netop 
de mener er af afgørende betydning for KKL – netop igennem den individuelle definition af en afgørende situation.
Bilag nr. 2 75.
Interview Instrumentet
Rammespørgsmål -  stilles til samtlige informanter, for at have et fælles referencepunkt at gå ud fra. 
A.
1. Skabe et overblik over informantens position i KKL.
- Please describe your work as an (?) at KKL? (Vi får herved placeret informanten inden for rammerne af KKL. Dette 
på baggrund af informantens selvforståelse af den aktuelle kontekst.)
- What is your job description? (Denne besvarelse skal være med til at danne grundlag for det viere interview, der er 
ad hoc præget og derfor netop beror på informantens beskrivelse af sine aktiviteter.)
- Where would you place yourself in the internal structure of KKL? (Igen for bedre at kunne spørge ind til informantens 
gaps senere I interviewet.)
- Could you describe the most common tasks you perform on a daily basis? (Samme pointe for ydeligere at kunne 
præcisere de efterfølgende dele af iterviewet).
2. Skabe et overblik over hvordan informanten ser KKL som organisation (generelt).
- How would you describe KKL to a complete stranger? (Gennem dette spørgsmål skulle informanten gerne give en 
beskrivelse af hvad de som personer og organisationen som hele anser som de vigtigste elementer I forbindelse med 
udefrakommendes opfattelse af dem. Og netop denne pointe vil blive underbygget eller gravet af den senere situ-
ationelle beskrivelse fra informanterne, der igennem den personlige beretning beskriver det same, men denne gang 
ud fra et subjektivt synspunkt.)
- What would you say are the three key elements in KKL? (Dette er igen med til at få kortlagt hvad de som personer 
og organisationen som hele anser som kerneværdier for KKL, hvilket vil blive underbygget eller gravet af den senere 
subjective og situtionelle beskrivelse.)
- What would you say is the main objective for KKL? (endnu en understregelse af same pointe, men denne gang mere 
skarpt på hovedbudskabet.)
Instrumentspørgsmål – denne type spørgsmål tager udgangspunkt i de 6 hovedelementer I S.M.M. De er 
strukturerede – I den forstand, at de altid vil indeholde det same ‘how-element’ I sin grundform, og alle hver I 
sær fokusere på at få opfyldt et af de 6 hovedelementer og triangulere omkring informantens udsagn.
B.
1. Could you describe a situation where you perform a task you feel is of significant importance to KKL, in the further 
development of the organization. (time-space/situation) (define-gap) 
- Could you describe the different steps you go through to complete this task? (triangulate the different steps)
- Would you face any obstacles in completing the assignment? (GAP)
- How do you overcome these obstacles? (bridging the gap)
- Could you describe some of the positive elements in achieving the assignment? What helps you? (bridging the gap)
- What led to the decision that started this assignment? 
Were these decisions based on a common consensus within KKL? 
If not – how and why not? How did you feel? (past) (journey)
- In what way do you feel, that you are contributing to KKL, through this specific assignment? (present) (journey) (af-
fective)
- What is the objective of this specific assignment? (future) (journey)
- In what way do you feel that KKL benefits from this specific work? (outcome)
Bilag nr. 276.
Vigtige empiriske elementer vi gerne vil have afdækket
Set i forhold til en individuel interviewsituation.
- KKL’s nuværende og fremtidige position på ’klimascenen’.
- KKL’s hovedbudskab
- KKL’s grundlag (etisk, moralsk, religiøst og nationalt)
- KKL’s udvikling de sidste 10 år
- KKL’s interne struktur (ink. hvor ser du dig selv placeret? Topstyret, planstruktur mv.?)
- KKL’s image (subjektivt vurderet)
- KKL’s potentiale (udviklingsmæssigt – kommunikativt og videnskabeligt) 
- KKL’s målgruppe(r) (hvorfor, hvordan, fra hvornår osv.)
- KKL’s største udfordringer (før, nu og fremtidigt)
- KKL’s selvforståelse (hvordan anskuer DU KKL i et internationalt perspektiv – hvor står KKL – kommunikativt, ud-
viklingsmæssigt og videnskabeligt, set i forhold til andre lign. Aktører)
Bilag nr. 2 77.
Bilag 4 
metode til fokusgruppe
afprøver produkterne individuelt
- Huskemetoden ca. 30 sek. Pr. Opslag. 
1. spørgeskema
udfylde spørgeskema (segmentering) For at illustrere mediets flygtighed og vores kampagnes evne til at fastholde 
opmærksomheden. (Er personen potentiel læser af mediet).
så skal de kategorisere, hvad de individuelt har fået ud af det
2. spørgeskema
- Hvilket opslag husker du bedst og hvorfor?
- ville du klikke på den her, hvis du ikke var blevet opfordret til det?
- er det her relevant for dig? Underdeling af relevans evt. kategorisering…kategorisering 1 – 5
- nævn tre gode og dårlige ting - skriftligt
- hvad synes du om farve, typografi osv. Brug evt. udsagn fra ordmetoden til den individuelle kategorisering. (afkryds 
tre udsagn der bedst beskriver farve, typografi, grafisk udtryk mv.)
Fælles
De fire opslag bliver hængt op og nummereret.
Fælles kategorisering… fokus på, hvad deltagerne siger/argumenterne, mere end de endelige kategoriseringer. 
Udsagnene skal lede til en forståelse af, hvad relevansen er for den enkelte, og hvilke aspekter, der vil skabe debat.
Deltagerne skal i fællesskab blive enige om 3 udsagn (ordmetoden), der passer til hvert enkelt produkt. Et ulige 
antal udsagn i forhold til antallet af testpersoner for at fremme det debatskabende og argumenterende element i 
fokusgruppen. Såfremt der er ’for stor enighed’ blandt testpersonerne bedes de uddybe deres valg af udsagn til hver 
enkelt opslag. 
Generelle spørgsmål til fokusgruppen:
Er dette noget I kunne forestille jer I ville dele med jeres respektive netværk?
Brug generelt mange hv-spørgsmål, hvis diskussionen går i stå eller mangler argumentation. 
Ordmetoden
I udformningen af vores forskellige kampagneprodukter, har vi brugt en række udsagn, der ligger til grund for: 
både visuelt og tekstuelt udtryk og budskab. Det overordnede mål med kampagnen er således, at respondenterne 
skal opleve kampagneprodukterne ud fra de samme præmisser der har ligget til grund for deres udformning. Det 
vi sige, at respondenterne bliver præsenteret for en række udsagn i ’ordmetoden’, der i større eller mindre grad 
stemmer overens med grundelementerne i kampagneprodukterne, og vi får derigennem afprøvet produkternes reelle 
anvendelsesværdi. 
Bilag nr. 478.
Ord brugt i udformningen af produkterne:
 
Ord brugt i prætest af produkterne i fokusgrupperne:
 
Bilag nr. 4 79.
Debatskabende
Informativt 
Identificerbart
Nyhedsværdi
Tankevækkende
Stilfuldt 
Opsigtsvækkende 
Fængende
Udtryksfuldt  
Smuk  
Trendy 
Rørende 
Professionelt 
Underholdende 
Nytænkende 
Underligt 
Uprofessionelt 
Uforståeligt 
Grimt 
Sørgeligt 
Frastødende 
Skræmmende 
Utjekket 
Afstandstagende
Uidentificerbart 
Etisk 
Uetisk
Meningsskabende 
Grænseoverskridende 
Dramatisk 
Kreativt 
Personligt 
Upersonligt 
Fortællende
Kontekstuel
Brobyggende
Selverkendelse
Debatskabende
Informativt 
Identificerbart
Nyhedsværdi
Brobyggene
Tankevækkende
kontekstuel
Opsigtsvækkende 
Fængende
Selverkendelse
 
Bilag nr. 10
Bilag nr. 10
ISRAELS IMAGE
Selvom vi vælger ikke at lave en decideret analyse af den måde, Israel bliver fremstillet i medierne, er det projicerede 
billede af Israel stadig meget relevant for specialets problemfelt og analyserammer. 
Som enkelte af vores respondenter selv er inde på i interviewene, er Israel et brandvarmt emne. På trods af, at det 
nuværende Israel har eksisteret siden 1948, på baggrund af FN’s godkendelse af den jødisk/arabiske opdeling, er 
det et velkendt faktum, at langtfra alle billiger Israels geografiske placering og/eller argumenterne for, at jorden skulle 
tildeles det jødiske folk. Denne debat synes uendelig og fungerer ofte som katalysator for debatter om Israels politisk 
relaterede handlinger. De sidste godt 60 år har af samme årsag budt på mange konfrontationer mellem Israel og dets 
naboer. Seksdageskrigen, Yom Kippur Krigen og Israels indblanding i Den Libanesiske Borgerkrig er blot nogle af de 
konflikter, Israel har været en del af. 
Hvis vi forholder os til den sidste tid, skal vi ikke længere end et par måneder tilbage for at finde et eksempel 
på, hvordan Israels politiske beslutninger kan skabe en ophedet global debat. Da et nødhjælpsskib, som sejlede 
under tyrkisk flag, forsøgte at nå Gazastriben, blev det stoppet af israelske soldater. Det resulterede i, at ni 
besætningsmedlemmer omkom. Samtidig har Israel valgt at genoptage etableringen af jødiske bosættelser i 
Østjerusalem, som netop er det område, som mange mener, burde tilhøre araberne. Og det er ikke mere end en 
måned siden, at Israel var involveret i kampe omkring ejerskabet af et træ omkring den jordanske grænse. 
Vi vil i dette speciales kontekst på ingen måde tage stilling til, hvem der måtte have ansvaret for de enkelte handlinger. 
Men vi er samtidig realister i tilgangen til vores problemfelt og må anerkende, at Israel ofte har været indblandet i 
konfrontationer, der ikke bidrager til en positiv opfattelse af landet, dets befolkning og politiske instanser. Vi ser det 
imidlertid som en spændende kommunikativ udfordring, som vi tager op i specialet.
80.
Bilag nr. 12
2. SPØRGESKEMA TIL FOKUSGRUPPEDELTAGERE – Individuel 
produktvurdering
Hvilket opslag husker du bedst og hvorfor?
Skriv nr. På opslag, samt et par linjer omkring din oplevelse af opslaget.
Ville du have klikket på opslaget, hvis du ikke var blevet opfordret til det?
Ja 
Nej, i så fald hvorfor ikke?
Er opslagene relevante for dig? - Understreg
Opslag nr. 1: ikke relevant – lidt relevant – meget relevant
Opslag nr. 2: ikke relevant – lidt relevant – meget relevant
Opslag nr. 3: ikke relevant – lidt relevant – meget relevant
Opslag nr. 4: ikke relevant – lidt relevant – meget relevant
Samlet:           ikke relevant – lidt relevant – meget relevant
Nævn tre gode og tre dårlige ting ved opslagene, samlet – skriftligt
Hvad synes du om farverne brugt i opslagene? Understreg tre udsagn.
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81.
Hvad synes du om Typografien (Skriften, placeringen af skriften, læsevenligheden af skriften og udtrykket af skriften)
brugt i opslagene? Understreg tre udsagn.
 
Hvad synes du om budskaberne brugt i opslagene? Understreg tre udsagn.
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Bilag nr. 1282.
Hvad synes du om ordvalget / formuleringerne brugt i opslagene? Understreg tre udsagn.
 
Hvad synes du om billederne brugt i opslagene? Understreg tre udsagn.
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